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INTRODUZIONE: 
 
L’avvento di internet ed insieme ad esso lo sviluppo tecnologico, ha avuto un 
importante impatto, sia sulla vita dei singoli individui che sulle imprese. Nessun 
settore commerciale è ormai escluso dall’utilizzo del digitale ed ogni impresa è 
costretta a stare al passo con le continue innovazioni tecnologiche per restare 
competitiva sul mercato. Quello del digitale è un fenomeno attuale che ha 
stravolto il modo di fare impresa e con ciò anche le abitudini ed i comportamenti 
dei consumatori. Anche il settore educativo si è dovuto adattare a queste nuove 
tendenze; social media, siti web e applicazioni mobile non sono qualcosa di 
sconosciuto alle strategie di marketing e comunicazione delle università e anche 
gli studenti, sempre più spesso, basano le loro scelte sul percorso accademico da 
intraprendere, sulle informazioni che possono trovare sul web. Per questi motivi, 
mi è sembrato di particolare interesse, sviluppare la mia tesi di laurea su questo 
argomento di attualità ed effettuare una ricerca di mercato in collaborazione con 
l’azienda QS Quacquarelli Symonds di Londra, capace di spiegare ai college ed 
agli atenei appartenenti al mercato inglese come migliorare la loro presenza 
online, andando ad indagare come e attraverso quali mezzi, gli studenti che 
frequentano ancora la scuola superiore, ricercano informazioni online sul 
percorso universitario da intraprendere. 
 
Il primo capitolo cerca di dare un quadro generale dell’argomento partendo dalle 
origini della connessione e spiegandone la sua evoluzione dal web 1.0 al web 3.0. 
Verrà spiegato come è cambiato il modo di reperire informazioni, passando da un 
ambiente statico in cui l’utente riceveva passivamente le informazioni (web 1.0), 
ad un ambiente dinamico in cui il ricercatore può a sua volta creare contenuto, 
interagire con altri utenti ed assumere quindi una posizione attiva (web 2.0 e web 
3.0). Successivamente, si vedrà qual è l’utilizzo di internet, dei canali social, dei 
dispositivi mobile e più in generale, lo scenario digitale a livello globale, 
evidenziandone i maggiori trend per il 2016. Si discuterà come internet, ma 
soprattutto lo sviluppo tecnologico, abbia segnato il passaggio da una 
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generazione all’altra per poi indagare come i consumatori, ed in particolare i 
giovani europei, utilizzano internet per la ricerca di informazioni. Infine, 
concluderemo il capitolo parlando delle divergenze che esistono fra il 
consumatore nel mondo online e lo stesso nel mondo offline.  
 
Il secondo capitolo delinea brevemente il mercato di riferimento della ricerca; si 
studierà qual è l’utilizzo del digitale nel Regno Unito e ci soffermeremo sulle 
piattaforme più utilizzate in questo mercato, si spiegherà come funziona il 
sistema scolastico in Inghilterra ed infine verrà analizzato quali sono i trend 
digitali nel mondo dell’istruzione universitaria. Successivamente, ci 
concentreremo sulla metodologia della ricerca definendone gli obiettivi, la 
struttura del questionario ed i limiti incontrati durante il suo sviluppo. Un breve 
paragrafo, verrà anche dedicato all’azienda committente per spiegare di che cosa 
si occupa e quali sono i servizi che offre.  
 
Il terzo capitolo è dedicato all’analisi dei dati ed ai risultati della ricerca. In primo 
luogo, verranno definiti gli aspetti demografici del campione sotto analisi ed in 
secondo luogo, si vedrà quali sono gli strumenti di ricerca online più utilizzati 
dagli studenti e per quale scopo. In seguito si definiranno quali sono, e quali gli 
studenti vorrebbero che fossero, i migliori strumenti di contatto con le università 
(email, telefono ecc..). Si domanderà agli studenti se sia interessante 
intraprendere un percorso di studi all’estero o avere la possibilità di conseguire la 
laurea attraverso un percorso di studi interamente online ed infine, attraverso 
l’uso del programma SPSS, si svolgeranno dei test statistici (test del Chi-
quadrato di Pearson e test T) per verificare l’esistenza di associazione fra le 
variabili in gioco. 
 
Il quarto ed ultimo capitolo invece, sarà dedicato ai risultati dell’analisi ed alle 
raccomandazioni proposte all’azienda committente: la QS Quacquarelli 
Symonds. 
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CAPITOLO 1: Quadro teorico dell’indagine 
 
1.1 Le origini della connessione: 
 
Internet è un network di computer interconnessi fra loro grazie ad un protocollo 
standard che permette ai dati di essere trasferiti da un computer all’altro1. Le sue 
origini vanno ricercate nel 1958 quando il dipartimento della difesa degli Stati 
Uniti creò ARPA (Advanced Research Projects Agency) e circa 10 anni dopo 
ARPANET (Advanced Research Projects Agency NETwork), una rete per 
collegare istituzioni sia militari che di ricerca2. Uno dei più grandi obiettivi, fu 
quello di sviluppare un protocollo standard che permettesse la comunicazione fra 
sistemi di computer diversi. Questo protocollo, conosciuto come TCP/IP 
(Transmission Control Protocol/ Internet Protocol), continua ad essere il più 
usato sul Net anche ai giorni nostri. Nel 1980, la NSF (National Science 
Foundation) usò la tecnologia ARPANET per espandere il proprio NSFNET 
ovvero una rete di reti ad alta velocità strutturata gerarchicamente, i cui utenti 
principali erano ricercatori sponsorizzati dalle università o dai governi. Il 30 
Aprile del 1986, l’ Italia si connette per la prima volta in rete dall’università di 
Pisa, dopo Norvegia e Inghilterra, grazie ai finanziamenti del Dipartimento della 
Difesa degli Stati Uniti.  
L’interesse pubblico verso internet esplose, invece, all’inizio del 1990 quando il 
Net fu aperto ad altri gruppi fra cui individui ed aziende; la connessione diventò 
completamente disponibile nel 1991 con l’affermarsi del Commercial Internet 
Exchange Association, il cui scopo era quello di incoraggiare la partecipazione 
delle aziende alla rete. Questo, portò al proliferarsi di siti commerciali sul Net e 
la commercializzazione determinò uno scontro tra gli utenti originali, sostenitori 
del libero scambio di informazioni, e gli utenti aziendali che invece 
enfatizzavano le opportunità commerciali disponibili sul web. Tale scontro non 
durò a lungo; i “nuovi utenti” vinsero la battaglia come può testimoniare 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  HAMILL	  JIM	  (1997),	  “The	  internet	  and	  international	  marketing”,	  International	  Marketing	  Review,	  Vol.	  14,	  Iss	  5,	  pp.	  302-­‐303.	  2	  A.	  MATTIACCI	  &	  A.	  PASTORE	  (2013),	  “Marketing.	  Il	  management	  orientato	  al	  mercato”,	  Hoepli,	  Milano,	  p.	  58.	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oggigiorno l’accettazione del marketing su internet come parte del WWW 
(World Wide Web)3.  
Internet ha facilitato il commercio internazionale, la globalizzazione e proprio 
per questo è diventato indispensabile per la sopravvivenza degli stati nel mondo; 
siamo in una nuova era: l’era della connessione.  
 
 
1.2 La rivoluzione digitale; la parola chiave è informazione. 
 
“Quella realizzata da Internet e dalle nuove tecnologie può essere definita una 
rivoluzione? La risposta è affermativa: si tratta di un rivoluzione orizzontale che 
sta entrando in tutti i comparti produttivi ed è in grado di cambiare la vita delle 
persone o meglio, sta cambiando tutto ciò che è possibile trasformare in bit.  
Perché? Internet è una tecnologia “general purpose” (come l’elettricità e il 
vapore) in quanto è utilizzabile in tutti i diversi settori della produzione. È una 
rivoluzione in grado di cambiare gli stessi esseri umani. Ecco perché”4.  
Stiamo vivendo una sorta di migrazione epocale e senza precedenti dell’umanità, 
stiamo passando dal “mondo delle cose fisiche” ad un nuovo ambiente definito 
“infosfera” costituito in primo luogo da informazioni digitali e popolato da 
persone e artefatti ingegnerizzati connessi tra loro. La rivoluzione digitale, sta 
determinando una forte dipendenza dai beni basati sull’informazione (come 
smartphone e computer) soprattutto nelle società più avanzate; basti pensare che 
tutti i paesi del G75 possono essere considerati come “società dell’informazione” 
a causa dell’elevata percentuale del PIL6 (almeno il 70%) che dipende da prodotti 
information-based. L’interconnessione su scala globale, anytime and anywhere, 
sta cambiando radicalmente non solo il modo di accedere alle informazioni e 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  HAMILL	  JIM	  (1997),	  “The	  internet	  and	  international	  marketing”,	  International	  Marketing	  Review,	  Vol.	  14,	  Iss	  5,	  pp.	  302-­‐303.	  
4 Per approfondimenti si veda: J. C. DE MARTIN, “La rivoluzione digitale”, 
http://www.treccani.it/webtv/videos/Int_Juan_Carlos_De_Martin_rivoluzione_digitale.html consultato il 07 Giugno 
2016. 
5 I paesi del G7 sono: Stati Uniti, Canada, Giappone, Germania, Gran Bretagna, Francia e Italia. 
6 Per PIL si intende il Prodotto Interno Lordo.	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creare conoscenza, ma anche quello di interagire e comunicare. Con l’avvento di 
internet, il modo in cui i consumatori cercano, scelgono e acquistano beni e 
servizi, così come il modo in cui essi percepiscono, valutano e si relazionano con 
i brand, sta mutando radicalmente7. Questo cambiamento non si esaurisce ai 
giorni d’oggi e pertanto non può essere delineato con esattezza ma ciò che è certo 
è che l’informazione digitale caratterizzerà il mondo di domani8. 
	  
	  
1.3 Dal web 1.0 al web 3.0:  
 
Come abbiamo riportato nel capitolo procedente, quando si parla di internet si 
parla necessariamente di accesso alle informazioni. Vediamo adesso come si è 
evoluto il web e con esso la ricerca e la reperibilità delle informazioni stesse. 
Originariamente, il web era caratterizzato dalla presenza di siti web statici; 
l’utente poteva quindi visitare i diversi siti web, navigare tra le pagine, leggerne i 
testi e fruire i contenuti, passare da un sito a un altro tramite i link cioè tramite 
collegamenti ipertestuali eventualmente presenti tra un sito e un altro9. Gli utenti 
potevano effettuare la ricerca di informazioni grazie ai motori di ricerca che 
davano come risultati una serie di pagine/siti rispondenti a quanto cercato. Con il 
web 1.0 il “ricercatore” non aveva alcuna possibilità di interagire con i contenuti; 
li doveva accettare così com’erano. Tutto questo cambia con l’avvento del web 
2.0 grazie al quale l’utente può finalmente interagire con il sito/pagina; 
collaborazione e condivisione diventano quindi le parole chiave del web. Si passa 
da un ambiente statico, in cui l’utente riceve passivamente le informazioni, ad un 
ambiente dinamico, in cui l’utente può a sua volta creare contenuto, interagire 
con altri utenti ed assumere quindi una posizione attiva. Quando si parla di web 
2.0 si parla anche di social media (Facebook, Google+, LinkedIn ecc..) infatti i 
professori Andreas Kaplan e Michael Haenlein hanno definito i social media 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 R. WITHEY (2003), “(Mis)understanding the digital media revolution”, Aslib Proceedings, Vol. 55, pp. 19-21. 8	  A.	  MATTIACCI	  &	  A.	  PASTORE	  (2013),	   “Marketing.	   Il	  management	  orientato	  al	  mercato”,	  Hoepli,	  Milano,	  pp.	  56-­‐57.	  
9 Per approfondimenti si veda: https://reteparcosud.wordpress.com/le-imprese/comunicazione/piacenza-maurizio/dal-
web-1-0-al-web-3-0/ consultato il 7 Giugno 2016. 
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stessi come un gruppo di applicazioni internet basate sui presupposti ideologici e 
tecnologici del web 2.0, che consentono la creazione e lo scambio di contenuti 
generati dagli utenti10.  I social media e la rete in generale, sono canali che hanno 
influenzato fortemente anche le politiche aziendali infatti, un’impresa che oggi 
non è presente in rete o sui canali social, è un’azienda che comunica la propria 
assenza e dimostra di non aver colto la reale potenzialità di crescita, non solo 
economica, ma anche etica e culturale che i social e tutti i mezzi di 
comunicazione della nuova era possono offrire11. 
Calcolando che però, come sempre accade quando si parla di tecnologia, 
l’evoluzione è incessante, si sta già parlando di WEB 3.0. Le parole chiave di 
questa ennesima “versione” del web sono openness e semantica ovvero: apertura, 
trasparenza, vastità (di dati e del loro utilizzo/riutilizzo) ma anche accesso più 
semplice ai risultati (e ai dati) grazie al riconoscimento del vero significato che i 
dati stessi hanno rispetto al contesto in cui sono stati creati (semantica)12. Se con 
il web 1.0 c’erano pochi dati  e informazioni, e nella maggior parte dei casi le 
nostre ricerche non davano i risultati sperati ora, all’opposto, si ha un’infinità di 
dati ed è molto difficile per l’utente capire quali fra tutti i risultati serviti dal 
motore di ricerca siano quelli di proprio interesse. I risultati indicati da Google 
durante una ricerca sono sì inerenti alle parole ricercate ma appena la ricerca si fa 
più impegnativa ecco che i risultati non si mostrano sempre giusti rispetto al 
contesto (p.e. se cerchiamo la parola “pecora” i link che ne risultano ci riportano 
sia a siti che parlano di ovini ma anche a siti che parlano della trasmissione 
radiofonica “Un giorno da pecora”); risolvere questo problema fa parte degli 
obiettivi del web semantico e cioè del web 3.0. 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10 A. M. KAPLAN & M. HAENLEIN, (2010), “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social 
media”, Business Horizons, pp. 59-68. 
11  Per ulteriori informazioni visitare: D. BONACINA, “Internet dalle origini al terzo millennio”, 
http://www.dariobonacina.net/Internetstory.pdf consultato il 7 Giugno 2016. 
12  Per ulteriori approfondimenti si veda: https://reteparcosud.wordpress.com/le-imprese/comunicazione/piacenza-
maurizio/dal-web-1-0-al-web-3-0/ consultato il 7 Giugno 2016. 
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FIGURA 1. L’evoluzione del web. 
	  
https://reteparcosud.wordpress.com/le-imprese/comunicazione/piacenza-maurizio/dal-web-1-0-al-web-3-0/ 
consultato il 7 Giugno 2016. 
 
 
1.4 Il digitale nel mondo: 
 
Definire con esattezza il numero degli utenti internet nel mondo non è un 
compito semplice considerando la velocità di espansione della rete e la difficoltà 
nel reperire informazioni affidabili. Data questa breve premessa, possiamo 
comunque fidarci di alcuni dati forniteci da importanti centri di ricerca: “Internet 
live stats” e “We are social”. 
 
Mentre nel 1995 soltanto l’1% della popolazione mondiale aveva una 
connessione internet, nel 2016 ben circa il 40% della stessa ha una connessione13. 
Il numero degli utenti internet è cresciuto 10 volte tanto dal 1999 al 2013; il 
primo miliardo è stato raggiunto nel 2005, il secondo nel 2010 ed il terzo nel 
2014 come esplicitato nel grafico a seguire (si veda grafico 1) il quale mostra il 
numero globale degli utenti internet per anno partendo dal 1993.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  13Per	  approfondimenti	  consultare:	  INTERNET	  LIVE	  STATS,	  “Internet	  Users”,	  
http://www.internetlivestats.com/internet-users/ consultato il 9 Giugno 2016.	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GRAFICO 1. Utenti internet nel mondo14. 
	  
http://www.internetlivestats.com/internet-users/ 
consultato il 7 Giugno 2016. 
 
Servendoci dei dati statistici forniti da “We Are Social15” possiamo analizzare i 
trend più importanti del 2016 per quanto riguarda l’utilizzo dei canali social, dei 
dispositivi mobile e più in generale, dello scenario digitale a livello globale.  
Come riportato nella figura sottostante (Figura 3.) ed in accordo con quanto 
riportato a inizio paragrafo, la penetrazione globale di utenti internet è circa il 
40% su un totale di 7.395 bilioni di persone. Il 31% della popolazione mondiale 
usa social media ed il 27% li utilizza tramite smartphone. Sorprendente è la 
crescita nell’uso del mobile che rappresenta senz’altro uno dei trend più 
importanti del futuro infatti, la navigazione tramite dispositivi mobile è cresciuta 
del 21% dal 2015 al 2016, superando senza precedenti la crescita che si riscontra 
per quanto riguarda la navigazione via computer portatile o fisso. Nonostante ciò 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14 Secondo Internetlivestats con il termine “internet users” si intende un individuo che può accedere a internet da casa 
attraverso qualsiasi tipo di dispositivo e connessione. Tuttavia esistono definizioni più ampie del termine, per 
esempio, ITU (the United Nations specialized agency for information and communication technologies – ICTs) 
definisce “internet users” coloro che utilizzano internet da qualsiasi luogo e attraverso qualsiasi dispositivo e 
connessione. (Per ulteriori informazioni si veda: http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/default.aspx) 
consultato il 15 Settembre 2016). 
15 Agenzia che combina un’innata comprensione dei social media con competenze di comunicazione, marketing e 
digital PR. Tale organizzazione nasce a giugno 2008 ed oggigiorno conta un team internazionale di oltre 550 persone 
in 11 uffici sparsi per il mondo. 
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la maggior parte delle pagine web viene ancora visualizzata da computer seguito 
da cellulari, tablet e altri dispositivi16. 
 
FIGURA 2. Penetrazioni digital a livello globale. 
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 9 Giugno 2016. 
 
La velocità di connessione ad internet continua a migliorare anche se a un ritmo 
molto lento in molte delle nazioni in via di sviluppo; ciò ha portato ad un 
aumento dell’e-commerce in quei paesi più sviluppati come, ad esempio, il 







 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  16	  Per	  ulteriori	   informazioni	  si	  veda:	  S.	  KEMP,	  “Digital	   in	  2016”,	  http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-
in-2016/ consultato il 9 Giugno 2016.	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1.5 L’utilizzo dei social media a livello globale: 
 
Prima di analizzare i trend del 2016 per quanto riguarda i social media è bene 
classificarli in due grandi categorie: social network e piattaforme di 
messaggistica istantanea. Con l’espressione social network, si identifica un 
servizio informatico online che permette la realizzazione di reti sociali virtuali. Si 
tratta di siti internet o tecnologie che consentono agli utenti di condividere 
contenuti testuali, immagini, video e audio e di interagire tra loro. Generalmente, 
i social network prevedono una registrazione mediante la creazione di un profilo 
personale protetto da password e la possibilità di effettuare ricerche nel database 
della struttura informatica per localizzare altri utenti e organizzarli in gruppi e 
liste di contatti. Le informazioni condivise variano da servizio a servizio e 
possono includere dati personali, sensibili (credo religioso, opinioni politiche, 
inclinazioni sessuali ecc.) e professionali. Sui social network, gli utenti non sono 
solo fruitori, ma anche creatori di contenuti. La rete sociale diventa un ipertesto 
interattivo tramite cui diffondere pensieri, idee, link e contenuti multimediali17. 
I principali social network sono: 
 








  FACEBOOK 
Attraverso questo social network gli utenti possono creare un 
profilo personale, condividere pensieri, foto, video, immagini 
che possono essere viste solo dagli “amici” che a sua volta 
possono commentare e rispondere a tutto ciò che viene 
pubblicato. 
  INSTAGRAM 
È un social network fotografico su cui ognuno può inserire solo 
e soltanto fotografie che possono essere commentate dagli altri 
utenti o condivise su Facebook. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 Per ulteriori informazioni si veda: “Social network”, http://www.treccani.it/enciclopedia/social-network/ consultato 
il 10 Giugno 2016. 
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  LINKEDIN                 
È il social network dei professionisti, permette di creare una 
propria pagina per riportare interessi e esperienze lavorative 
presenti e passate. Ha lo scopo principale di permettere agli 
utenti di trovare lavoro ed entrare in contatto con altre persone 
nel mondo del lavoro.  
  YOUTUBE                 
Non è un vero social network nel senso stretto del termine 
perché è un portale che consente a chiunque di condividere 
video, anche se in quest’ultimi anni molte persone lo utilizzano 
come se lo fosse commentando i video degli altri. 
  TUMBLR                  
Permette di creare un proprio spazio, un proprio blog, inserendo 
sia articoli scritti in prima persona, sia articoli scritti da altri. 
  TWITTER                 
Social network dove tutti possono vedere tutto e comunicare 
con tutti. Si possono scrivere messaggi di solo 140 caratteri per 
cui bisogna essere brevi nell’esprimere un concetto. Si possono 
inserire degli #hashtag ovvero parole che il social riunirà tutte 
insieme. Viene utilizzato soprattutto per condividere 
informazioni e leggere le news. 
  GOOGLE+ 
È un social network simile a Facebook dal quale si 
contraddistingue soprattutto per il fatto che il sistema dei 
contatti è organizzato in “cerchie” (cerchia degli amici, dei 
familiari, dei colleghi ecc…) liberamente creabili e modificabili 
dall’utente. In questo modo si possono visualizzare 
direttamente gli aggiornamenti della cerchia di interesse.  
  PINTEREST 
Punta a mettere insieme le persone con gli stessi interessi così 
da potersi scambiare opinioni e pubblicare foto o video 
dell’ambito a cui ognuno è interessato. 
  YY 
Social network cinese video-based ed è dotato di una moneta 
virtuale che gli utenti possono guadagnare attraverso attività 
come il karaoke o la creazione di video tutorial. 
  SINA WEIBO 
È la più popolare piattaforma di micro-bloggin in Cina e 
funziona come Twitter solo che i 140 caratteri cinesi sono ben 
diversi dai 140 caratteri occidentali infatti, un carattere cinese 
corrisponde ad una parola piuttosto che ad una lettera per cui i 
tweet possono riportare discorsi molto più approfonditi rispetto 
a quelli permessi agli occidentali.  
  QZONE 
È il social media più diffuso in Cina e può essere visto come 
una replica di Facebook ma con qualche funzionalità in più ed 
adattata alle abitudini del consumatore cinese. 
  VKONTAKTE           
Ha più o meno le stesse funzionalità di Facebook e viene 
utilizzato soprattutto in Russia. 
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  BAIDU TIEBA 
Si tratta di una comunità online legata strettamente ai servizi di 
ricerca su internet. La funzione del sito è quella di creare un 
forum per ogni parola chiave digitata dagli utenti18. 
 
Si definisce, invece, messaggistica istantanea (messenger/chatapp/VOIP) una 
forma di comunicazione in tempo reale in cui il messaggio di testo, solitamente 
breve, è scambiato fra due o più persone, utilizzando il computer, il cellulare o 
altri dispositivi di comunicazione19. Si differenzia dalla e-mail perché lo scambio 
è istantaneo: inoltre, spesso vengono offerti anche altri servizi oltre al semplice 
invio di messaggi. 
I programmi più diffusi di messaggistica istantanea sono: 
 






  WHATSAPP            
 
È un’applicazione di messaggistica mobile multi-piattaforma 
che consente di scambiarsi messaggi senza pagare gli SMS. 
Oltre alla messaggistica di base gli utenti di WhatsApp possono 
creare gruppi, scambiarsi immagini illimitate, video e messaggi 
audio multimediali. 
  SNAPCHAT   
Consente di inviare agli utenti della propria rete messaggi di 
testo, foto e video visualizzabili solo per un certo numero di 
secondi. 
  LINE                 
Serve per effettuare gratuitamente chiamate vocali o 
videochiamate nonché per inviare messaggi. Attraverso tale 
applicazione è inoltre possibile condividere foto, video e 
messaggi vocali. 
  FB MESSENGER 
Consente di inviare messaggi gratuitamente usando il piano 
dati di Facebook e permette di condividere file.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  18	  Per la descrizione dei social network sono state consultate le seguenti fonti: http://pianetasocial.it/differenze-tra-i-
social-network/, https://it.wikipedia.org/wiki/Google%2B,  https://en.wikipedia.org/wiki/YY_(social_network), 
http://www.tsw.it/digital-marketing/social-media-in-cina-wechat-ma-non-solo/, 
https://it.wikipedia.org/wiki/VK_(rete_sociale), https://en.wikipedia.org/wiki/Baidu_Tieba, consultati il 19 Giugno 
2016.	  
19  Per approfondimenti si veda: http://dizionario-internazionale.com/definitions/?italian_word=instant_messaging 
consultato il 10 Giugno 2016. 
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  WECHAT                
Consente di inviare messaggi individuali e di gruppo, con testo, 
note vocali, immagini, video, dati di posizione. Oltre a questo 
ha altre funzioni quali, per esempio, quella di aggiungere gli 
amici semplicemente agitando insieme i cellulari. 
  SKYPE 
 
Permette di effettuare chiamate e videochiamate verso altri 
utenti Skype, inviare messaggi, condividere foto e la propria 
posizione. Inoltre permette di inviare foto, video e file di 
qualsiasi dimensione e di effettuare chiamate verso telefoni 
fissi e cellulari a tariffe vantaggiose. 
 BBM                        
BlackBerry messanger, è un’applicazione di messaggistica 
istantanea installato su dispositivi mobili BlackBerry. 
  QQ             
È la più popolare piattaforma di messaggistica istantanea in 
Cina ed oltre ad essere un programma di chat ha sviluppato 
anche altre applicazioni quali giochi online, suonerie scaricabili 
ecc…20 
 
Quasi un terzo della popolazione mondiale utilizza i social media con in testa il 
Nord America che vede i più alti livelli di penetrazione 59%21; ciò che rende 
questo dato impressionante è che la maggior parte delle persone che formano 
questa percentuale sono ragazzi di età inferiore ai 13 anni ovvero “giovanissimi” 
che dovrebbero rimanere lontani dal contenuto, spesso troppo forte, presente su 
queste piattaforme.  
La più bassa percentuale di utilizzo dei media spetta, invece, all’Asia centrale e 
meridionale che nonostante un piccolo aumento registrato quest’anno, soffrono 





 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20  Per la descrizione relativa alle applicazioni mobile sono state consultate le seguenti fonti: 
https://www.whatsapp.com/?l=it, https://it.wikipedia.org/wiki/Snapchat, 
https://it.wikipedia.org/wiki/QQ_(instant_messenger), http://line.me/it/, http://www.giardiniblog.com/app-alternative-
a-whatsapp/, consultati il 19 Giugno 2016. 21	  Per	  ulteriori	   informazioni	  si	  veda:	  S.	  KEMP,	  “Digital	   in	  2016”,	  http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-
in-2016/ consultato il 10 Giugno 2016.	  
22 Per ulteriori informazioni si veda: S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-
2016/ consultato il 10 Giugno 2016. 
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GRAFICO 2. Classifica dei social media a livello globale. 
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 10 giugno 2016. 
 
Come dimostrato dal grafico di cui sopra (Grafico 2), Facebook domina la 
classifica con più di 1,5 miliardi di account attivi, seguito da WhatsApp che nel 
2015 ha visto una crescita impressionante del 50% superando Facebook in un 
certo numero di mercati23. Nel corso del 2016 si prevede che il trend seguirà 
verso questa direzione rendendo WhatsApp la piattaforma globale più popolare 
al mondo. Facebook Messenger (di proprietà di Mark Zuckerberg insieme a 
Facebook e WhatsApp) continua la sua crescita superando gli 8 milioni di utenti 
attivi. Nonostante ciò Facebook non prevale in tutto il mondo infatti, in Cina, la 
situazione si presenta molto diversa: l’universo social lì, è dominato da Tencent, 
con la piattaforma QQ Messenger che conta circa 860 milioni di utenti attivi. 
Inoltre QZone e Wechat, che sono altre due delle applicazioni Tencent, 
continuano a crescere a ritmo sostenuto; si pensi che entrambe le piattaforme 
vedono circa 650 milioni di utenti attivi. Al di fuori della Cina Facebook domina 
la maggior parte degli altri paesi tranne: la Russia e alcuni dei suoi “vicini” che 
preferiscono la piattaforma Vkontakte, il Giappone che vede come principale 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 Per ulteriori informazioni si veda: S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-
2016/ consultato il 10 Giugno 2016.	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mezzo di messaggistica istantanea LINE ed infine la Corea del Sud dove 
KakaoTalk ha una penetrazione del 76%24. 
Al settimo e all’ottavo posto troviamo Tumblr e Instagram; probabilmente per la 
valorizzazione che hanno dato alle immagini dato che sono diventate uno dei 
maggiori strumenti di comunicazione del nostro tempo25. Infine, agli ultimi posti 
della classifica presa di riferimento, troviamo Printerest, BBM e LinkedIn; ma 
per quanto riguarda LinkedIn una giustificazione sull’ultimo posto potrebbe 
essere proprio il fatto di essersi avvicinato al mondo dell’”instant messaging” 




















 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24 Per ulteriorio informazioni si veda: S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-
in-2016/ consultato il 10 Giugno 2016.	  
25  Per approfondimenti si veda: https://blog.leevia.com/news-digital-marketing/meeker-internet-trends-2016-
immagini/ consultato il 10 Giugno 2016. 
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1. 6 L’utilizzo del mobile nel mondo: 
 
FIGURA 3. L’utilizzo di Facebook sui vari dispositivi. 
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 10 Giugno 2016. 
 
L’85% del pubblico di Facebook si connette attraverso i telefoni cellulari e più 
precisamente l’83% tramite smartphone. A livello globale, poco più della metà di 
tutti gli utenti di Facebook usano l’applicazione solo tramite mobile ovvero non 
utilizzano il computer per accedere alla piattaforma. Nonostante che il telefono 
non riesca ancora a battere il computer quando si parla di pagine web 
visualizzate, il suo utilizzo ha subito una forte crescita; è infatti, il dispositivo più 
utilizzato durante la giornata dato che per la maggior parte delle persone in tutto 
il mondo, il telefono è il modo principale per accedere ad internet. Questo sta 
portando a un cambiamento senza precedenti nel modo in cui le persone 
accedono a informazioni e contenuti; l’utilizzo dei social media tramite mobile 
avrà profonde implicazioni per il marketing. Ad eccezione di Wechat, 
piattaforme come Whatsapp, LINE, KakaoTalk e Facebook Messenger sono 
soprattutto esperienze private con pochissime informazioni visibili agli 
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sconosciuti. Ciò sta avendo un effetto anche sulle altre piattaforme; il numero di 
account privati su Instagram, per esempio, sta aumentando soprattutto tra gli 
utenti Millennial (coloro nati dopo il 1980 e circa fino il 1995) che condividono 
sempre meno storie “personali” sui canali pubblici come Facebook e Twitter. 
Questa evoluzione nel comportamento degli utenti richiede un cambiamento 
fondamentale nel modo di fare marketing; in questa nuova realtà sociale, è 
necessario ripensare alle marketing strategy dato che le persone spendono meno 
tempo in “canali pubblici” e più tempo in “chat”. Le persone credono molto nelle 
raccomandazioni personali (per es. conversazioni online circa un brand) per cui il 
marketing delle aziende deve concentrarsi sulla ricerca di modi per ispirare 
conversazioni sociali nelle chat private degli utenti.  
Secondo i dati di GSMA Intelligence26, più della metà del mondo ha un telefono 
cellulare ed il numero di connessioni da mobile è quasi il doppio del numero di 
coloro che utilizza solo il mobile per connettersi in rete. I paesi dell'Europa 
orientale registrano il più alto rapporto fra connessioni mobili e totale della 
popolazione nazionale (139%) mentre Asia meridionale (77%), Africa (82%) e 
America centrale (88%) registrano rapporti al di sotto del 100%. I dispositivi 
mobili permettono l’accesso a un numero “illimitato” di informazioni dove e 
quando vogliamo; questo è un dei motivi per cui la quota di traffico online 
tramite telefono continua a crescere costantemente in tutto il mondo.  
Sempre più persone stanno guardando i video sui loro telefoni, parlando con gli 
amici tramite applicazioni di messaggistica e utilizzando servizi di mobile 
banking. 
Forse, il fatto più importante per il marketing è l’aumento dell'utilizzo di M-
commerce ovvero del comprare online tramite telefono alimentato, 
probabilmente, da un migliore accesso alla rete grazie alla connettività mobile a 
banda larga. La media globale per la connettività mobile a banda larga è 
raddoppiata nel corso dell’ultimo anno passando dal 23% nel 2015 al 46% nel 
201627. Tuttavia, l’accesso veloce a internet tramite mobile non è distribuito 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26 Per ulteriori info si veda: M. ABLOTT, https://www.gsmaintelligence.com/research/ consultato il 13 Giugno 2016. 
27S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 13 Giugno 
2016. 
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uniformemente sul globo, soprattutto per paesi come la Repubblica 
Centrafricana, Guinea, Niger e Tonga.  
 
Allora, che cosa ci dice tutto ciò? Quali sono i principali trend dei nostri tempi?  
 
• Il futuro è nel mobile: i telefoni cellulari non sono solo un modo più 
conveniente per accedere a Internet; stanno cambiando il comportamento 
delle persone: il vecchio ed abituale utilizzo dei social media si sta 
spostando verso un contesto di conversazione privata, quando siamo 
all’interno di un negozio fisico usiamo M-commerce e per pagare un 
mezzo di trasposto pubblico utilizziamo il “portafoglio mobile”. Il futuro 
per le aziende non sarà quello di creare un sito web adatto ad essere 
visualizzato tramite mobile, qualsiasi impresa dovrebbe già esserne in 
possesso! Il successo di domani sarà trovare un modo per ottimizzare 
l’intera organizzazione aziendale tramite una visione mobile-centric. 
 
• Essere sempre connessi sta diventando la norma: più della metà della 
popolazione adulta del mondo usa Internet, e ben più di un terzo della 
popolazione adulta usa i social media, almeno una volta al mese e questi 
dati sono in continuo aumento. Le persone, si aspettano di trovare 
qualsiasi cosa online, tutto deve essere connesso, internet non è più solo 
un portale di informazione; è l’”elettricità” del commercio e della società 
moderna, permette di collegarci alle persone e alle cose che più ci 
interessano. Di conseguenza, aziende e marchi hanno bisogno di esplorare 
come la connettività sia in grado di migliorare ogni elemento della loro 
attività, non solo la loro pubblicità. 
 
• Per la maggior parte delle persone, sociale significa conversazioni: per 
qualche anno, vale a dire dal 2007 al 2014 circa, social media voleva dire 
condividere la nostra vita pubblicamente con il mondo. Questo 
comportamento esiste ancora, ma stiamo diventando più selettivi su ciò 
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che vogliamo condividere e con chi. La parola “sociale” sta tornando ad 
essere quello che significava una volta: una connessione personale con le 
persone a cui teniamo di più. Le organizzazione e i brand, per avere 
successo in questo ambiente più personale, avranno bisogno di ascoltare le 
persone e capire che cosa vogliono, non dovranno usare i social media 
solo come mezzo per dire quello che vogliono in un modo nuovo. Stiamo 
parlando di social media non di ego media! Il 2016 sarà caratterizzato da 
brand veramente sociali non solo da marchi che interrompono le persone 
che stanno socializzando.  
 
 
1.7 Dai Millennials alla generazione Z: 
 
Nei capitoli precedenti abbiamo parlato dell’avvento di internet, di come si sia 
evoluto nel corso degli anni e di quali siano le tendenze emergenti per il 2016. A 
questo punto ci sembra opportuno discutere su come internet ma soprattutto lo 
sviluppo tecnologico, abbia segnato il passaggio da una generazione all’altra.  
C’è una considerevole controversia sull’anno di confine fra la generazione Y e la 
generazione Z. In generale si è d’accordo nel ritenere che la generazione più 
recente (la Z per l’appunto) comprende tutti coloro che sin dalla nascita hanno 
avuto a che fare con gli smartphone e con le tecnologie più avanzate28. Più fonti29 
delineano la generazione Y o Millennials, le persone nate fra il 1980 ed il 1995 
mentre, per generazione Z, si intendo coloro nati dal 1996 fino al 2010 circa.  
La caratteristica principale dei Millennials è la loro precoce e frequente 
esposizione alla tecnologia che ha comportato vantaggi e svantaggi in termini 
cognitivi, emotivi e sociali. Ad esempio, essi utilizzano la tecnologia per 
interagire con gli altri e Facebook ne è una prova evidente. Tale generazione ha 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28  Per approfondimenti si veda: A. WILLIAMS, “ Move Over, Millennials, Here Comes Generation Z”, 
http://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html?_r=0 consultato 
il 15 Giugno 2016.  
29  Confermato dalle seguenti fonti: A. WILLIAMS, “ Move Over, Millennials, Here Comes Generation Z”, 
http://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html?_r=0 , A. 
AUBRE, “Gen Z vs. Gen Y: Does the Hype Add Up”, http://sproutsocial.com/insights/gen-z-vs-gen-y/, & A. 
KINGSTON, “Get ready for generation Z”, http://www.macleans.ca/society/life/get-ready-for-generation-z/ 
consultati il 15 Giugno 2016. 
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sperimentato il rapido progresso delle tecnologie di comunicazione istantanea, 
dei social network e della globalizzazione. I consumatori Millennials hanno 
beneficiato di prodotti e servizi altamente personalizzati30. Essi sono la prima 
generazione “digital native” ovvero la prima generazione a nascere e crescere in 
corrispondenza con la diffusione delle nuove tecnologie informatiche31; sono i 
primi a sperimentare il multitasking completando compiti a casa mentre ricevono 
messaggi e scaricano la musica. Inoltre, sono i primi anche nel trovare “i consigli 
dati dai coetanei più credibili di quelli dati dagli insegnati”, partecipano alle 
community e danno molta importanza ai feedback32. Si potrebbe parlare molto a 
lungo delle caratteristiche e degli studi effettuati per questa generazione ma 
proprio adesso che gli studiosi sanno chi sono, che cosa comprano e come 
raggiungerli ecco che una nuova generazione di consumatori si fa avanti; stiamo 
parlando della generazione Z33. 
 
 
1.8 La generazione Z caratteristiche ed il rapporto con l’online: 
 
La generazione Z è quella nata dopo i Millennials ed è composta da giovani che 
non hanno mai vissuto un giorno senza telefono cellulare, social network e video 
online.  
 
“They tend to see online more as a tool for getting things done  
rather a place to be discovered” 
-Executive Jayne Charneski- 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  30 	  R.	   N.	   BOLTON, T. GRUBER, A. HOEFNAGELS, S. KABADAYI, Y. LOUREIRO KOMAROVA, N. 
MIGCHELS, A. PARASURAMAN, D. SOLNET, (2013), “Understanding Generation Y and their use of social 
media: a review and research agenda”, Journal of Service Management, Vol. 24, ISS 3, pp. 247-259. 
31  Per ulteriori informazioni si veda: V. DELLA VALLE, “Nativi digitali”, 
http://www.treccani.it/webtv/videos/pdnm_della_valle_nativi_digitali.html consultato il 16 Giugno 2016. 
32H. CHARLES, JR. BECKER (2009). “Student Values and Research: Are Millennials Really Changing the Future 
of Reference and Research?”, Journal of Library Administration, 49:4, p. 345. 
33 A. WILLIAMS (2015), “Move Over, Millennials, Here Comes Generation Z”, The New York Times 18 Sept. 
2015. 
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Jayne Charneski sostiene che per ogni tendenza c’è una contro-tendenza così se 
la generazione Y è conosciuta per un consumo eccessivo dell’online, la 
generazione Z è conosciuta per il suo consumo selettivo34. La generazione Z sta 
vivendo la sua vita online però vede l’online più come uno strumento per fare le 
cose piuttosto che un posto da scoprire. L’ossessione della generazione Z per 
Snapchat può spiegare meglio questa situazione: tale applicazione serve per 
inviare foto o video privati e personalizzati ad un amico o al massimo ad un 
gruppo di amici invece che a tutti i follower di Facebook come fanno i 
Millennials. La generazione Z fa molta più attenzione alla privacy e preferisce 
quelle piattaforme in cui le immagini pubblicate scompaiono dopo pochi secondi 
“senza lasciare il segno”35. Essi preferiscono co-creare spendendo il loro tempo 
libero per acquisire nuove competenze (produzione di video, sviluppo di 
applicazioni ecc…). Molti di loro dichiarano di voler aprire qualcosa in proprio 
invece di lavorare per qualcun altro e il loro spirito imprenditoriale è molto più 
elevato di quello dei Millennials36. Inoltre, tale generazione, è molto più attenta 
alle immagini piuttosto che ai testi; perché inviare parole quando si può spiegare 
tutto con una foto? Questa generazione è cresciuta con video ed immagini ad alta 
definizione. Non è così strano che apprezzino siti come Youtube, Instagram e 
Snapchat più di altri 37 . La generazione Z, acquisisce informazioni molto 
velocemente e altrettanto velocemente perde interesse nelle stesse, per questo 
motivo, è necessario comunicare con essi in “5 parole” o attraverso le immagini. 
Gli annunci video sono di gran lunga più efficaci e attirano l’attenzione del 
nostro pubblico in misura maggiore rispetto agli altri tipi di annunci per questo 
sono qualcosa che tutte le aziende dovrebbero tenere in considerazione quando 
comunicano con la generazione Z. La maggior parte dei giovani che fanno parte 
di questa generazione è molto attento alle questioni sociali quali, per esempio, il 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  34 Per approfondimenti si veda: A. AUBRE, “Gen Z vs. Gen Y: Does the Hype Add Up”, 
http://sproutsocial.com/insights/gen-z-vs-gen-y/ consultato il 16 Giugno 2016.	  
35 Per approfondimenti si veda: A. WILLIAMS ALEX, “ Move Over, Millennials, Here Comes Generation Z”, 
http://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html?_r=0 consultato 
il 16 giugno 2016. 
36 Per ulteriori informazioni si veda: A. AUBRE, “Gen Z vs. Gen Y: Does the Hype Add Up”, 
http://sproutsocial.com/insights/gen-z-vs-gen-y/ consultato il 16 Giugno 2016.  
37 E. J. HENDLER (2016), “Getting Social with Generation Z” in “Gifts and dec” n°34,  11 May 2016. 
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riscaldamento globale, il costo dell’educazione, l’uguaglianza dei sessi ecc… La 
generazione Z ha la fama di voler fare qualcosa invece di subire passivamente le 
conseguenze delle generazioni passate. Grazie alle innumerevoli fonti di 
informazioni, sono al corrente su tutto ciò che succede sia a livello nazionale che 
all’estero; questo fa si che siano più internazionali e di larghe vedute. Infine, essi 
hanno un grande potere nell’influenzare le decisioni di acquisto dei propri 
genitori; quest’ultimi infatti, si sentono spesso spersi quando devono scegliere un 
nuovo apparecchio tecnologico da acquistare e preferiscono chiedere consiglio ai 
propri figli che sono sicuramente più esperti38. 
 
Gli esperti del marketing non hanno ancora prestato abbastanza attenzione a 
questa generazione molto giovane e con una limitata capacità di spesa. Molti 
ritengono che se si definisce una generazione troppo presto si rischia di scoprire 
solamente chi siano in funzione ai loro genitori e non chi sono veramente. 
Inoltre, spesso le abitudini ed i comportamenti dei giovani possono essere di 
passaggio e quindi è probabile che la generazione Z abbia la fama di “voler 
salvare il mondo” soltanto perché si tratta di sedicenni spensierati piuttosto che di 
ventottenni senza lavoro. Comunque sia è possibile elencare alcune 
raccomandazioni per le aziende che intendono comunicare con questa nuova 
generazione: 
1. Creare “snackable information”: le aziende devono offrire informazioni 
limitate ma incisive servendosi soprattutto di video ed immagini, devono 
riuscire a catturare la loro attenzione velocemente permettendoli di 
approfondire l’informazione se lo vogliono e quando vogliono. 
2. I brand devono mostrare personalità: l’autenticità è la chiave di tutto, 
devono mostrare  un contenuto reale e un punto a favore va a quei brand 
che riescono ad essere strani e simpatici allo stesso tempo. 
3. Credere in una causa sociale: la generazione Z è attenta alle cause sociali 
per cui le aziende dovrebbero fargli sapere non solo che credono in questo 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38  Per approfondimenti si veda: A. HUTCHINSON, “Facebook, Instagram, Snapchat Most Popular Networks Among 
Millennial Teens [Report]”, http://www.socialmediatoday.com/social-business/adhutchinson/2015-08-12/facebook-
instagram-snapchat-most-popular-networks-among consultato il 16 Giugno 2016.  
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ma che finanziariamente supportano iniziative capaci di contribuire al 
miglioramento di queste cause.  
4. Essere “social”: le aziende devono assicurarsi che il loro brand ed i loro 
messaggi di marketing siano presenti dove la generazione Z li cercherà per 
cui devono cercare di essere presenti su più social possibili.  
5. Pensare globalmente: Stiamo parlando della generazione più 
multiculturale mai esistita fino ad oggi. Grazie ad applicazioni quali, ad 
esempi, Periscope (permette di trasmettere video in diretta nel mondo) e 
Skype (permette di effettuare chiamate, videochiamate, inviare messaggi 
istantanei e condividere file in tutto il mondo) tale generazione può entrare 
in contatto con paesi differenti e perciò diventa desiderosa di esperienze 
internazionali; le aziende non dovrebbero trascurare questa peculiarità 
della generazione Z.  
6. Utilizzare il “Permission marketing”:  la generazione Z non tollera tutto 
ciò che è spam o irrilevante per cui le imprese dovrebbero chiedere loro 
cosa voglio e cosa non vogliono che li venga comunicato; solo in questo 
modo presteranno attenzione al messaggio che si intende trasmetterli. 
7. Trovare le loro “tribù”: i giovani della generazione Z hanno innumerevoli 
interessi e amano connettersi con persone con cui possono condividerli. A 
loro non importa ciò che dicono i brand ma piuttosto quello che persone 









 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
39Per ulteriori informazioni si veda: I. MORRIS IDA, “Move over millennials, gen z are the new consumer to include 
in your 2016 marketing initiative”, https://www.mni.com/b_121715.html consultato il 19 Giugno 2016. 
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TABELLA 3. Le principali differenze fra generazione Y & Z. 
 






Ø Nati tra il 1980-1995 
 
 
Ø Nati tra il 1996-2010 
 
Ø Comunicare attraverso il testo 
 
 
Ø Comunicare attraverso le immagini 
 
Ø Condividere contenuti 
 
 
Ø Creare contenuti 
 
Ø Meno attenti alla privacy 
 
 
Ø Più attenti alla privacy 
 
Ø Online come “posto” da scoprire 
 
 
Ø Online come strumento  
 
Ø Meno attenti alle questioni sociali 
 
 
Ø Più attenti alle questioni sociali 
 
Ø Meno internazionali 
 
 




1.9 Come i consumatori ricercano informazioni Online: 
 
Ai fini della ricerca che andremo a sviluppare nei prossimi capitoli, ci è sembrato 
interessante avere un quadro generale di come i consumatori ricercano 
informazioni online. Con l’avvento di internet, i consumatori possono accedere 
ad una miriade di informazioni ma come fanno a decidere quali di queste siano 
effettivamente rilevanti in relazione a ciò che stanno cercando? Numerose 
ricerche suggeriscono che il modo di fare ricerca attraverso il web, dipende dal 
tipo di problema che si intende risolvere attraverso la ricerca, dal livello di 
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classificazione delle informazioni sul web e dalle capacità del ricercatore. 
Supponiamo che l’informazione ricercata possa essere trovata dal ricercatore, da 
non dare per scontato dato che i fornitori di informazioni (come produttori e 
rivenditori) raramente ricevono benefici dal rendere le informazioni apertamente 
comparabili con quelle dei concorrenti dato che questo potrebbe comportare un 
aumento di potere nelle mani dei consumatori. Inoltre, una delle principali 
strategie adottata dalle aziende è quello di evitare il confronto diretto con un 
competitor. Per questo motivo, le informazioni a disposizione dei consumatori 
non sono così “limpide” come sembrano.  
 
Le ricerche online possono essere divise in due grandi categorie: quelle 
euristiche e quelle analitiche, anche se una ricerca contiene generalmente 
elementi di entrambe le categorie. Pe ricerca euristica, si intende una qualsiasi 
ricerca a bassa riflessione, che si basa sulla navigazione tramite collegamenti 
ipertestuali e si basa sul riconoscimento delle informazioni rilevanti. La ricerca 
analitica invece, viene definita come una ricerca pre-pianificata che si basa sui 
motori di ricerca. In poche parole, le ricerche di tipo analitico sono ponderate e 
quindi richiedono uno sforzo cognitivo consapevole mentre le ricerche euristiche 
si basano su tentativi ed errori.  
Le ricerche euristiche e analitiche sono caratterizzate da diversi comportamenti 
di navigazione e fasi. Alcuni studiosi hanno suggerito che le ricerche euristiche 
sono caratterizzate da una fase di inizio (capire da dove partire), di 
concatenamento (seguire i collegamenti ipertestuali), di navigazione (lettura di 
pagine di livello superiore), di differenziazione (selezionare i siti per un ulteriore 
analisi), e di monitoraggio (utilizzando avvisi o rivisitando i preferiti). La ricerca 
analitica contiene, forse, le fasi di differenziazione e monitoraggio, ma si 
distingue da quella euristica per la ricerca sistematica di un sito specifico.  
Schneiderman (1997) suggerisce che gli obiettivi della ricerca variano da 
specifici a non pre-definiti e comprendono:  
• la ricerca di un’informazione precisa (p.es. qual è il numero di telefono di 
un negozio di articoli sportivi?). 
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• Estendere la conoscenza dell’informazione trovata (p.es. quali prodotti fa 
la Reebok?). 
• Navigare senza limiti precisi (p.es. quali sono le innovazioni nell’ambito 
della sicurezza automobilistica?). 
• Esplorare quale sia la disponibilità di informazione riguardo un certo 
argomento (p.es. quali informazioni sono disponibili su internet riguardo 
ai lettori DVD?). 
Il tipo di ricerca da intraprendere dipende dall’obiettivo perseguito. Navarro-
Prieto (1999) suggeriscono che la ricerca di un fatto specifico richiede una 
ricerca analitica, mentre la ricerca di informazioni non definite con esattezza, 
sono di dominio della ricerca euristica. Tuttavia, a influire è anche la competenza 
del ricercatore; i principianti tendono a intraprendere una ricerca di tipo euristico 
indipendentemente dal tipo di obiettivo perseguito.  I consumatori raramente 
hanno il tempo o l’interesse di svolgere una ricerca approfondita quindi, 
generalizzando, il comportamento euristico domina su quello analitico. Inoltre, 
nella maggior parte dei casi,  gli obiettivi della ricerca non possono essere 
definiti in modo preciso.  
Generalmente, le ricerche iniziano consultando direttamente i siti web e 
successivamente si sviluppano o attraverso la formulazione di una domanda o 
effettuando una scrematura dei contenuti o ancora, cliccando sui collegamenti 
ipertestuali di un sito trovato nella prima fase della ricerca. Quando i soggetti 
incontrano una fonte interessante tendono a lasciare la pagina su cui stanno 
lavorando e a navigare in avanti attraverso i collegamenti ipertestuali a quella 
fonte; solo dopo vengono effettuate ricerche di approfondimento dell’ 
argomento. Sono necessarie diverse fasi tipiche della ricerca euristica affinché il 
consumatore si senta sufficientemente informato per terminare la ricerca e 
prendere una decisione. Inoltre, capita spesso che durante una ricerca, fasi 
euristiche e analitiche si intersechino completandosi a vicenda, è infatti sbagliato 
considerare la ricerca analitica e quella euristica come due percorsi separati. Per 
esempio, la ricerca analitica può essere utilizzata per integrare quella euristica, 
per confermare i risultati ottenuti o per trovare qualcosa di diverso nelle fasi 
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finali del processo di ricerca. I consumatori apprezzano l’opportunità di scoprire 
cose che non stavano cercando e la ricerca euristica fornisce il miglior supporto a 
questo scopo mentre quella analitica è più adatta a fornire eventuali 
approfondimenti. Possiamo concludere dicendo che dato che il processo 
decisionale dei consumatori è molto complesso, non è così facile convertirlo in 
una ricerca di tipo analitico per cui una ricerca euristica è preferita nella maggior 
parte dei casi40.  
 
 
1.10 Come i giovani Europei utilizzano internet per la ricerca di 
informazioni: 
 
Dopo aver visto come i consumatori ricercano informazioni online, ci è sembrato 
utile fare un piccolo approfondimento sul caso in cui i consumatori di riferimento 
siano i giovani europei. A tal proposito ci siamo serviti di un report, “How young 
people look for information online”, sviluppato nel 2011 da Elena di Antonio e 
che si sofferma proprio su questa tematica. Il report è il risultato di una ricerca di 
mercato che vede come target i giovani tra i 13 ed i 30 anni provenienti da: 
Inghilterra, Irlanda, Finlandia, Belgio, Spagna e Danimarca. Tale target non può 
rappresentare perfettamente la popolazione dei giovani in Europa ma può 
comunque delinearne delle tendenze di riferimento.  
 
In primo luogo, è stato studiato come i giovani provenienti dai diversi paesi 
ottengono informazioni su diversi argomenti ed i risultati affermano che i paesi 
che meglio riescono a fornire informazioni sono il Belgio e la Finlandia mentre 
Irlanda e Spagna sono gli ultimi della classifica. Le materie per cui il target 
riesce a trovare più facilmente informazioni sono l’educazione seguita dal sesso e 
le relazioni mentre si riscontrano alcune difficoltà quando si parla di lavoro e 
carriera, salute e finanza.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  40	  T. Ylikoski, (2005), "A sequence analysis of consumers’ online searches", Internet Research, Vol. 15, Iss 2, pp. 
181 – 194. 	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I giovani appartenenti ai sei paesi europei sotto analisi spendono ogni giorno da 
una a quattro ore su internet per le seguenti attività: 
• utilizzo dei social network,  
• utilizzo dei servizi di messaggistica istantanea, 
• creare contenuti su Twitter, Youtube, Blog ecc…, 
• scrivere recinzioni, 
• accedere ai “contenuti per adulti”. 
Generalmente, i giovani interagiscono passivamente con internet per la ricerca 
delle informazioni limitandosi alla lettura delle pagine che incontrano o a 
guardare video relativi a quello che stanno cercando. Solo in pochi partecipano 
attivamente a discussioni, condividono esperienze o fanno domande sui forum. 
La maggior parte dei rispondenti usa quindi internet per la ricerca di 
informazioni per uso proprio mentre solo una minoranza, utilizza l’online per 
dare consigli e per condividere esperienze.  
Internet è generalmente la fonte più comune per la ricerca di informazioni e in 
tutti i paesi ad eccezione dell’Inghilterra i giovani incontrano difficoltà nel 
trovare informazioni accurate online e nello scindere le informazioni attendibili 
da quelle non attendibili. Inoltre, il fatto di rimanere anonimi quando si ricerca 
delle informazioni, sembra essere una tematica di grande interesse per i giovani 
europei che non amano uscire allo scoperto soprattutto quando ricercano 
informazioni relative a tematiche sensibili come droga, sesso e alcol.  
Infine, per avere una migliore comprensione di come i canali digitali, per 
esempio, forum e social network, sono utilizzati per condividere e ottenere 
informazioni,  Elena di Antonio fornisce una panoramica sul ruolo che internet 
ha nella costruzione delle relazioni. In generale, gli intervistati sembrano più 
propensi a vedere internet come uno strumento per mettere insieme comunità di 
utenti piuttosto che come un sostegno per renderli parte di una comunità. Inoltre, 
ai giovani è stato chiesto come internet li abbia aiutati a sviluppare e a mantenere 
le loro amicizie. In media, i rispondenti percepiscono internet come una 
comunità nel senso ampio del termine, piuttosto che come un canale per 
sviluppare nuove amicizie ad eccezione degli intervistati danesi i cui amici 
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online sono per la maggior parte persone che non hanno mai incontrato nella vita 
reale. Per tutti gli altri paesi, la maggior parte degli amici online, sono persone 
conosciute nella vita reale pertanto, possiamo concludere affermando che internet 
non è visto generalmente come uno strumento per creare relazioni ma piuttosto 
come un mezzo per mantenerle; molti sostengono che è un ottimo modo per 
mantenere relazioni anche da lontano41.  
 
1.11 Il consumatore fra online e offline: perché è importante studiare il 
comportamento del consumatore online? 
Come abbiamo visto, negli ultimi 10 anni numerosi cambiamenti hanno 
modificato la vita ed il comportamento dei consumatori fra questi uno dei 
cambiamenti più irruenti è stato il loro modo di interagire con internet e con i 
social network. 
Sociologia, psicologia e ricerche sui consumatori hanno effettuato molteplici 
studi sul mondo online. In particolare, il lavoro di Barry Wellman sulla divisione 
online/offline mette in discussione la teoria che ritiene internet un mezzo per 
distruggere le interazioni sociali offline (Wellman, Boase, e Chen 2002; 
Wellman et al 2001;. Wellman e Hampton 1999 ). Wellman nella sua ricerca, 
dimostra che le società stavano già cambiando e che Internet non è stato un 
istigatore del cambiamento, ma piuttosto un catalizzatore per accelerare il 
cambiamento stesso (Wellman et al. 2002).  
In generale si ritiene che, il nostro modo di essere online sia semplicemente 
un’estensioni e un riflesso del nostro modo di essere nel mondo offline (Schau e 
Gilly 2003); tuttavia, un settore della ricerca sta dimostrando come ciò possa 
essere contestabile, infatti, il modo di essere dei consumatori online sta iniziando 
a divergere dal loro modo di essere offline. Per esempio, è stato dimostrato in 
alcune recenti ricerche come persone che si sentono emarginate nella vita reale 
(offline), siano riuscite a trovare in una comunità online accettazione e senso di 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41 E. Di Antonio (2011), “How young people look for information online: A survey of views in six European 
countries”, YouthNet, pp 3-34. 
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appartenenza (Veer 2010a, b). In questo senso, il mondo offline e online 
divergono ed uno stesso consumatore potrebbe rappresentare due personaggi 
completamente diversi, che vivono in due mondi diversi con interazioni sociali 
completamente diverse (Veer 2010b). Ormai non basta più limitarsi a comprende 
i comportamenti dei consumatori nel mondo offline; è diventato necessario 
comprendere anche i loro comportamenti online data la possibile divergenza fra i 
due mondi42.  
 
In accordo con quanto detto sopra, relativamente all’importanza di comprendere 
il comportamento dei consumatori su internet, nei prossimi capitoli e solo dopo 
aver analizzato il quadro di riferimento dell’analisi in modo più dettagliato per 
quanto riguarda il mercato UK, si descriverà lo sviluppo della ricerca di mercato 
che ho personalmente sviluppato e che si propone, per l’appunto, di analizzare il 






	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
42 E. VEER, (2011), “Being Online: How the Internet is Changing Research for Consumers”, Journal of Research for 
Consumers, issue 20, pp 1-6,  P.A. NAIK & K. PETERS (2009), “ A Hierarchical Marketing Communications Model 
of Online and Offline Media Synergies”, Journal of interactive marketing 23, pp. 288-290. 
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CAPITOLO 2: Mercato di riferimento e metodologia della ricerca 
 
2.1 L’utilizzo del digitale nel Regno Unito: 
 
Nel primo capitolo abbiamo analizzato le tendenze emergenti del digitale a 
livello globale dando una panoramica generale di ciò che sta succedendo ai 
giorni d‘oggi e di ciò che si prevede per il futuro; adesso, andremo a vedere se 
queste tendenze vengono rispettate anche nel caso particolare del Regno Unito. I 
dati riportati si basano su due report: Digital in 2016 “We are social” e “Media 
Consumer 2015: the signal and the noise” di Deloitte. 
 
Come mostrato nella figura 4 a seguire, nel Regno Unito, su una popolazione di 
64.91 milioni di persone 59.47 milioni sono utenti attivi di internet, 38 milioni 
usano attivamente social media ed il 62% (Figura 5) della popolazione utilizza 
internet tramite mobile. 
 
FIGURA 4. Il digitale in UK. 
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 23 Luglio 2016. 
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FIGURA 5. L’utilizzo di internet in UK. 
  
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 23 Luglio 2016. 
 
Il report condotto dall’azienda Deloitte su una base di 2000 intervistati ci dice 
che le abitudini ed i comportamenti dei consumatori inglesi sono cambiati  
sostanzialmente negli ultimi anni (si veda grafico 2). L’utilizzo degli smartphone, 
social media e della copertura 4G, per citare solo alcuni esempi, è cresciuto a 
dismisura e ciò ha cambiato il modo di consumare i media. 
 
GRAFICO 3. Com’è cambiato il consumo dei media in UK. 
 
www.deloitte.co.uk/mediaconsumer consultato il 22 Luglio 2016. 
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L'industria televisiva del Regno Unito, tradizionalmente resistente al 
cambiamento, riscontra sempre più problemi nel far fronte al digitale. La quantità 
media di minuti passati a guardare la televisione in Inghilterra è scesa da 225 
minuti a persona al giorno nel 2010 a 193 minuti nel 2014 ed il tasso di declino 
sta accelerando negli ultimi anni. Nello stesso tempo, il consumo complessivo 
dei media è cresciuto da 528 a 667 minuti al giorno; questo significa che la quota 
di consumo relativa alla televisione è scesa dal 42% al 29% tra il 2010 ed il 
2014. Una risposta a tale diminuzione è l’aumento nell’utilizzo di 
videoregistratori digitali (PVR43) che hanno permesso agli spettatori di poter 
guardare i programmi che vogliono, successivamente al momento della 
trasmissione degli stessi. Ma questa non è la causa principale; forse una risposta 
più significativa alla domanda, è il fatto che il pubblico sta preferendo alla TV 
contenuti on-demand44 che vengono distribuiti su internet. I più giovani, di età 
compresa tra gli 11 ed i 24 anni, stanno consumando sempre meno i contenuti 
televisivi per dare la priorità a video brevi come quelli che si possono trovare su 
Youtube, Snapchat e Facebook. Anche se questo pubblico più giovane non ha 
mai smesso di consumare i mezzi tradizionali, il consumo che ne fa non sarà mai 
all’altezza di quello delle generazioni precedenti, pertanto, le aziende dovrebbero 
indirizzare la pubblicità verso questo tipo di canale se voglio riuscire a 
raggiungere questo target. La maggiore velocità di navigazione garantita dalla 
banda larga ed il costo sempre più contenuto degli smartphone hanno fatto 
crescere l’utilizzo di questo dispositivo. Quello che le persone fanno con tale 
strumento dipende dall’età; generalizzando le persone di età minore ai 24 anni 
compresi, utilizzano gli smatphone soprattutto per navigare sui social network. 
L’età, piuttosto che il reddito o l’istruzione è ciò che contraddistingue l’uso che 
le persone fanno dei dispositivi ma anche dove si vive è un altro importante 
indicatore del livello di digitalizzazione nell’esperienza di consumo dei media. 
Ad esempio, le persone a Londra trascorrono più tempo navigando su internet o 
giocando ai vari games presenti sui loro dispositivi rispetto alle persone che 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
43 Personal Video Recorder. 
44 Con il termine on-demand si intende l'accesso alle risorse informatiche solo quando necessario, eventualmente 
pagando le stesse in base all'utilizzo e non in base a un canone fisso o acquistando una licenza una tantum. Per 
ulteriori informazioni si veda: https://it.wikipedia.org/wiki/On_demand_(informatica) consultato il 22 Luglio 2016.  
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vivono nel resto del Regno Unito. Inoltre c’è la tendenza, per i giovani che 
risiedono all’interno della città di Londra, di fare un uso più intensivo dei social 
media e soprattutto di Youtube rispetto ai loro coetanei di periferia. Video brevi e 
musica sono le maggiori fonti di intrattenimento per i giovani, al contrario dei 
più anziani (55+) che preferiscono ancora i mezzi tradizionali quali la 
televisione, la radio ed il giornale.  
L’utilizzo dei social network è ormai onnipresente come quello degli smarphone 
e sono sempre di più le persone che utilizzano molteplici piattaforme per far 
fronte ad ogni specifica esigenza. Se si vuole pubblicare una foto di un evento 
speciale si utilizza un filtro su Instagram e se si cerca lavoro si accede subito a 
LinkedIn; ecco come le persone sono diventate multitasking. Nonostante le 
innumerevoli funzioni dei social network la più importante rimane quella di 
scoprire cosa stanno facendo i nostri amici soprattutto per quanto riguarda i 
giovani. Gli utenti, sono sempre più consapevoli di interagire con i loro amici più 
stretti sui social media, in particolare per l'organizzazione di eventi sociali o 
l'invio di messaggi. Il grafico a seguire ci mostra le principali motivazioni che 
spingono i 1517 intervistati dall’azienda Deloitte ad usare i social media. 
 
GRAFICO 4. Le motivazioni che spingono gli utenti a far uso dei social media in 
UK.
 
www.deloitte.co.uk/mediaconsumer consultato il 22 Luglio 2016. 
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I giovani soprattutto quelli appartenenti alla generazione Z preferiscono, a 
conferma di quanto detto nei paragrafi precedenti, Snapchat a Facebook; danno 
molta importanza alla privacy e per questo preferiscono un pubblico limitato di 
amici più intimi piuttosto che la condivisione di contenuti con un gran numero di 
“amici su Facebook”. Inoltre nessuno di essi, utilizza social media per 
mantenersi aggiornato sui brand di interesse. In molti casi, la presenza 
commerciale sui social media è in realtà fastidiosa per i giovani. Lo scorrimento 
della pubblicità all’interno delle piattaforme social è quindi un processo piuttosto 
difficile da gestire in quanto lo scopo principale per cui gli utenti più giovani 
hanno adottato siti web come Facebook è quello di tenersi in contatto con gli altri 
o per utilizzarli come mezzo di intrattenimento e non certo per essere 
“bombardati” dalla pubblicità. La commercializzazione crescente di questi siti 
quindi, deve essere gestito con attenzione per evitare di creare associazioni 
negative con il brand. La situazione ottimale per le aziende sarebbe quella di 
creare un prodotto davvero valido in modo da innescare un passa parola 
volontario sui social media. 
 
GRAFICO 5. Per cosa i giovani di età compresa fra i 16-24 anni utilizzano i 
social media. 
 
www.deloitte.co.uk/mediaconsumer consultato il 22 Luglio 2016. 
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Un’ottima opzione per le imprese che vogliono farsi pubblicità sui social è quindi 
quella di affidare la propria comunicazione social a video a formato breve. Il 
61% di tutti gli intervistati dall’azienda Deloitte hanno affermato di guardare 
almeno un video a formato breve al giorno. Anche il consumo di video brevi è 
direttamente correlato all’età ad esempio, il 40% di coloro di età compresa fra i 
16 ed i 24 anni guardano oltre 30 minuti di video brevi al giorno rispetto al 9% 
delle persone di età maggiore ai 55 anni. Generalmente, le persone guardano i 
video brevi durante il loro tempo libero a casa e le ragione sono: intrattenimento, 
passare il tempo, informarsi, ricevere suggerimenti e consigli, rilassarsi. Questi 
risultati hanno avuto lo stesso ordine di importanza per il motivo per cui gli 
intervistati hanno dichiarato di guardare la TV. Nonostante queste somiglianze, 
la diffusione dei video a formato breve è cresciuta probabilmente a causa delle 
piattaforme come Youtube, Facebook, Snapchat e Instagram che favoriscono 
questo tipo di formato45. 
Servendoci ancora una volta dei dati forniti dalla società “We are Social”, 
possiamo affermare che la maggior parte degli utenti internet in Inghilterra 
naviga attraverso computer portatile o fisso (59% su 59.47 milioni di utenti 
internet). Il secondo posto invece, spetta al mobile seguito dai tablet e infine da 











 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
45 Per ulteriori informazioni si veda: https://it.wikipedia.org/wiki/On_demand_(informatica) consultato il 23 Luglio 
2016. 
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FIGURA 6. Percentuale di utilizzo dei vari dispositivi per accedere a internet in 
UK. 
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 23 Luglio 2016. 
 
Il social network preferito dal mercato UK è senz’altro Facebook (47%) seguito 
dalla sua discendente applicazione Facebook messenger (32%) da non 
sottovalutare però il fatto che questi dati riguardano la popolazione totale degli 
utenti internet in UK e non solo i “giovanissimi” che come abbiamo visto a inizio 
capitolo preferiscono piattaforme che mantengono una certa privacy. I grafici 
riportati a seguire possono darci un ulteriore conferma di quanto detto, indicando 
che la percentuale di coloro che usano Facebook tra i 13 ed i 19 anni è una delle 
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GRAFICO 7. Classifica dei social media con più account attivi in UK. 
 
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 23 Luglio 2016. 
 
 
GRAFICO 8. Utenti Facebook in relazione all’età e al sesso. 	  
 
S. KEMP, “Digital in 2016”, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 23 Luglio 2016. 
 
Terzo in classifica si trova l’applicazione di messaggistica istantanea Whatsapp a 
cui fa seguito Twitter, Instagram, Skype, Snapchat, Google+, LinkedIn ed infine 
Pinterest46. 
Dal punto di vista di marketing, le aziende preferiscono Twitter a Instagram in 
quanto non tutti hanno la fortuna di lavorare in un settore che fornisce un sacco 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
46 Per ulteriori approfondimenti visistare: S. KEMP, “Digital in 2016”, 
http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/ consultato il 24 Luglio 2016. 
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di immagini attraenti e la mancanza della possibilità di “twittare” su Instagram 
non permette alle aziende di creare quei contenuti che sono spesso di successo su 
Twitter. Comunque sia, bisogna tener presente che Instagram riesce a 
raggiungere un pubblico più giovane rispetto a Twitter e Facebook.  
Possiamo concludere affermando che i 7 punti riportati nel Capitolo 1 a 
proprosito di come le aziende possono raggiungere la generazione Z trovano 
conferma anche sul 
mercato inglese con Instagram e Snapchat che rappresentano i social media più 
adatti a raggiunge il pubblico dei più giovani47.  
 
 
2.2 Il Sistema scolastico in UK: 
 
Ai fini della nostra ricerca, di seguito, riporteremo una breve spiegazione di 
quello che è il sistema scolastico inglese con particolare riferimento al sistema 
universitario per poi andare ad analizzare quali sono i maggiori trend in Higher 
education riguardo al digitale e sviluppare, infine, la ricerca effettuata in tale 
ambito.  
 
Innanzitutto, nel Regno Unito l’istruzione pubblica è gratuita e le scuole inglesi 
si dividono in maintained che corrispondono alle scuole statali e independent che 
sono le scuole private. Il Ministero della Pubblica Istruzione (Department for 
Education & Skills) non si occupa direttamente delle scuole, anche se effettua 
controlli in maniera costante, infatti il sistema scolastico UK crede fortemente 
nella decentralizzazione delle decisioni per questo la gestione è affidata alle 
Local Education Authorities (96 in tutto il paese) che garantiscono che 
l’istruzione pubblica eserciti in modo adeguato. 
Va ricordato che il Regno Unito è composto da 4 paesi (Inghilterra, Scozia, 
Galles e Irlanda del Nord) e che i rispettivi sistemi di istruzione si differenziano 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
47 Per maggiori informazioni si veda: http://www.rosemcgrory.co.uk/2016/01/04/social-media-statistics-2016/ 
consultato il 26 Luglio 2016. 
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per alcuni aspetti; prenderemo come riferimento quello valido per l’Inghilterra 
dato che i questionari per lo sviluppo della ricerca sono stati raccolti a Londra.  
 
Il sistema scolastico è diviso in 3 livelli principali: 
• Primary education (istruzione primaria): riguarda la fascia d’età che va 
dai 4/5 agli 11 anni. L’obbligo scolastico parte dai 5 anni ed è suddiviso in 
3 tipi: Infant (5-7 anni), junior (7-11 anni), junior e infant (5-11 anni). 
• Secondary education (istruzione secondaria di primo grado): copre la 
fascia dagli 11 ai 16 anni, età in cui termina l’obbligo scolastico. 
• Tertiary education (istruzione secondaria di secondo grado): L’istruzione 
superiore non è obbligatoria ma la maggior parte degli studenti continua a 
frequentare la scuola fino ai 18 anni in modo da conseguire il diploma A-
Level necessario per iscriversi all’università48. 
 
Il sistema universitario britannico differisce sotto molti aspetti da quello italiano; 
in primo luogo, tutte le facoltà sono a numero chiuso e ciò oltre a garantirei agli 
studenti ammessi di usufruire a pieno di tutte le risorse messe a disposizione 
dagli atenei, determina anche il fatto che la maggioranza degli studenti portano a 
termine con successo il proprio percorso di studi. L’ammissione avviene sulla 
base dei risultati degli esami sostenuti al termine dell’istruzione secondaria 
superiore, di lettere di presentazione di professori, di colloqui e in certi casi di 
prove scritte. Molto importante è la lettera di motivazione scritta dallo studente. 
Tutte le strutture universitarie, dispongono di strutture all’avanguardia 
(laboratori, biblioteche ecc…) che assieme alle attrezzature sportive e di svago 
favoriscono il completamento della formazione degli studenti49. 
Le Universities e Higher Education Colleges nel Regno Unito sono 
completamente autonome anche se statali e finanziate dal governo centrale. Gli 
istituti assumono direttamente il proprio personale, programmano i corsi, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48Per approfondimenti si veda: http://www.studenti.it/superiori/sistema-scolastico-in-gran-bretagna.php consultato il 
26 Luglio 2016. 
49 Per ulteriori informazioni si veda: 
http://www.londraweb.com/Universita%20a%20Londra.htm#La_struttura_dei_corsi_ consultato il 26 Luglio 2016.	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accettano gli studenti e conferiscono i titoli accademici in maniera autonoma 
anche se esistono dei sistemi di controllo della qualità dei corsi e 
dell’insegnamento (Quality Assurance Agency for Higher Education), mirati ad 
assicurare un certo grado di uniformità sul territorio nazionale. L’ammontare 
delle tasse universitarie varia in proporzione al reddito familiare ed al di sotto di 
una certa soglia che si aggira sulle 21.000 sterline di reddito familiare annuo, il 
costo totale del corso, nella maggior parte dei casi, viene pagato dal department 
of education and skills. 
La laurea di primo livello prende il nome di First o Undergraduate Degree ed 
esistono diverso tipologie di corsi: 
• Honours Degree: il corso dura 3 o 4 anni tranne che per Architettura, 
Medicina, Odontoiatria e Veterinaria la cui durata si estende a 5/6 anni. Si 
ha la possibilità di scegliere una materia e si prosegue con quella per tutto 
il corso di studio. 
• Joint Honours Degree: dura 3 o 4 anni e si possono scegliere due materie 
(per esempio marketing e tedesco). 
• Combined Honours Degree: dura 3 o 4 anni e permette di scegliere fino a 
3 materie (Per esempio, Economia, psicologia e francese). 
• Modular Courses: Dura 3 o 4 anni, nel primo anno si studiano varie 
materie e solo al secondo anno si sceglie la materia in cui ci si vuole 
laureare. 
• Sandwich Course: Dura generalmente 4 anni ed il corso viene integrato da 
almeno un anno di esperienza lavorativa. 
La qualifica che si consegue al termine del I ciclo di studi universitari è legata 
alla materia principale di studio: 
• Bachelor of Arts – BA (Materie Umanistiche) 
• Bachelor of Science – Bsc (Materie Scientifiche) 
• Bachelor of Education – Bed (Scienze dell’Educazione) 
• Bachelor of Engineering – Beng (Ingegneria) 
• Bachelor of Law – LLB (Diritto) 
• Bachelor of Medicine – MB o BS (Medicina) 
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Dopo il First Degree, si possono proseguire gli studi per Higher Degree o 
Postgraduate Degree o Master che corrispondono alla nostra laurea magistrale 
(infatti anche con il termine master si intende la laurea specialistica). La durata di 
tali corsi varia da 1 a 2 anni ed il titolo che si consegue è di master nella materia 
oggetto di studio (per esempio Master of Marketing). Dopodiché, il massimo 
livello conseguibile è il Doctorate – PhD dopo un minimo di 3 anni di ricerca in 
una determinata materia (corrisponde al nostro dottorato)50. 
 
 
2.3 Trend digitali nel mercato dell’istruzione universitaria: 
 
I dirigenti delle università sono sempre più preoccupati di non riuscire a 
raggiungere gli obiettivi di iscrizione dell’anno data la crescente competitività 
che si sta instaurando in questo settore. Ciò ha spinto le istituzioni ad assumere 
una mentalità aziendale al fine di attrarre e trattenere gli studenti di “alta qualità”. 
In effetti, le università stanno riconoscendo il fatto che gli studenti sono anche i 
loro clienti e che quindi è necessario fornirgli un’esperienza eccellente, da prima 
dell’iscrizione fino alla ricerca del lavoro post-laurea, affinché rimangano 
all’interno dell’istituto o inneschino un passaparola positivo fra i loro conoscenti. 
Un recente articolo della rivista Time suggerisce che questa tendenza ha avuto 
origine nel tardo 20° secolo, quando "i politici hanno cominciato a vedere 
l'istruzione superiore più come un bene privato che come un bene pubblico" - 
Clayton Christensen. Nel mondo di oggi con la tecnologia al centro di tutto, 
anche le strategie dirette a stimolare le iscrizioni degli studenti sono costrette ad 
utilizzare gli strumenti di marketing digitale. Secondo un sondaggio del 2015 
condotto in America su studenti liceali, il sito web dell’università fa la differenza 
in termini della percezione che gli studenti sviluppano dell’istituto. Inoltre, la 
maggioranza degli intervistati ha dichiarato di essere più propenso a considerare 
le università che utilizzano strategie digitali per comunicare (come ad esempio e-
mail, text e social media). Tuttavia, anche l’utilizzo dei mezzi tradizionali (come 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
50  Per ulteriori informazioni si veda: 
http://www.londraweb.com/Universita%20a%20Londra.htm#La_struttura_dei_corsi_, 
http://www.informagiovaniroma.it/estero/approfondimenti/studiare-all-estero/il-sistema-universitario-nel-regno-
unito, consultati il 26 Luglio 2016. 
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stampa e telefono) non è da meno, suggerendo agli atenei l'importanza di una 
strategia di comunicazione di marketing multicanale51. Un sito web efficace ed 
intuitivo è uno tra i più importanti strumenti di marketing nel campo 
dell'istruzione superiore pertanto, le istituzioni di oggi, dovrebbero concentrarsi 
sulla creazione di un sito efficiente in termini di personalizzazione e 
ottimizzazione al fine di migliorare l'iscrizione degli studenti. Riassumendo, le 
università devono creare un approccio di branding e marketing integrato che lega 
insieme i mondi online e offline se vogliono avere successo. 
Negli ultimi anni, le attività di branding e di marketing sono notevolmente 
cambiate nel settore dell’istruzione superiore dato che si affidano sempre di più 
alle nuove piattaforme soprattutto per quanto riguarda la comunicazione. I 
termini "sociale" e "digitale" si riferiscono all'utilizzo dei social media e del 
marketing digitale in generale e comprendono la creazione di siti web efficaci e 
intuitivi nonché l'ottimizzazione mobile. L’home page dell’università, può 
stimolare o distruggere la decisione di iscrizione da parte dello studente in quanto 
da una prima rappresentazione della qualità dell’istituto. Il segreto è che rimanga 
intuitiva e ordinata; se i visitatori non capiscono dove trovare le informazioni che 
stanno cercando non rimarranno sul sito molto a lungo. A tal fine, le università 
devono garantire che tutti i contenuti ricercati siano chiaramente identificabili 
nella home page, in particolare, devono essere ben raggiungibili le informazioni 
sui corsi di studio perseguibili, sulle tasse universitarie e sui procedimenti da 
adempiere per l’ammissione52.  
Altri trend nell’higher education marketing indicano che le istituzioni 
dovrebbero cercare di personalizzare e ottimizzare il loro sito web. Per 
personalizzare si intende il fatto che il sito web sia programmato in modo da 
scegliere il contenuto da visualizzare per un particolare utente. Il contenuto per 
ogni utente, deve essere selezionato in base alle informazioni ricavate dai relativi 
profili e alle regole business. In questo modo, si possono classificare i visitatori 
del sito in segmenti e destinare il contenuto di rilievo ad ogni segmento. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
51 HANOVER RESEARCH (2015), “2016 Trends in Higher Education Marketing. Enrollment, and Technology”, p 
3, pdf. 52	  2015 E-Expectations Report,” Op. cit., p. 8.  
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Personalizzare offre un’esperienza migliore agli studenti e quindi una maggiore 
possibilità d’immatricolazione.  
Un’altra novità degli ultimi anni, sono gli investimenti nel mobile; sempre più 
college e università cercano di essere presenti su questo dispositivo. Il mobile 
marketing è una strategia particolarmente utile soprattutto se il target è composto 
da giovani studenti. Come abbiamo visto nei capitoli precedenti è proprio il 
mobile il dispositivo principale utilizzato dalla generazione Z nonché dagli 
attuali studenti delle scuole superiori. Tuttavia, l’utilizzo del mobile come leva di 
marketing non significa semplicemente rendere il sito web adatto ad uno 
schermo più piccolo ma piuttosto garantire che le informazioni siano 
velocemente accessibili, gratificanti e “facili da navigare” come descritto nella 
figura sottostante (tabella 4). 
 
TABELLA 4. Priorità chiave nel mobile marketing. 
Veloce Gratificante Facile 
Sia in termini di tempo 
necessario per il download, 
sia in termini di tempo 
necessario a trovare le 
informazioni ricercate. 
Nel senso che il risultato 
prodotto dalla ricerca su 
mobile sia quello desiderato 
(per esempio, riuscire a 
scaricare la brochure del 
programma). 
Poiché quando si fanno delle 
ricerche o si utilizza un sito 
da mobile siamo più 
impazienti rispetto a quando 
siamo davanti al pc, gli istituti 
devono riuscire a facilitare la 
navigazione del sito 
attraverso un design intuitivo 
e delle funzioni capaci di 
limitare possibili errori. 
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Per quanto riguarda i social media possiamo affermare che continuano a svolgere 
un ruolo importante nelle strategie di marketing e comunicazione di molte 
istituzioni. Al fine di differenziarsi da altre organizzazioni in tutto il paese e in 
tutto il mondo, le istituzioni devono adeguatamente organizzare e gestire le 
proprie iniziative di social media53. Da un recente report di Salesforce Marketing 
Nube possiamo identificare le fasi che gli atenei dovrebbero sviluppare nella 
creazione di un efficace piano di social media (tabella 5).  
 
TABELLA 5. La creazione di un piano di social media per un istituto di 
istruzione superiore. 




• Costruire un social media 
team  
• Formare il personale 




• Scoprire gli aspetti 
demografici, gli stili di 
vita, gli interessi, le 
posizioni geografiche ei 
valori dei vari segmenti a 
cui abbiamo intenzione di 
rivolgerci 




Come usano i social 
media? Quali problemi 




• Assicurarsi che il 
manager ed il team 
abbiano capito e 
condividano gli obiettivi 
di social media 







• valutare “la salute” del 
brand 
• Capire il pubblico 
• Rispondere rapidamente 
alle persone giuste con le 
giuste informazioni 
• Trovare potenziali 
candidati  
• Tenere sotto controllo i 
competitors 
•  Raccogliere i feedback 
degli studenti 
• Identificare gli 
influencers del settore 
PIANIFICARE LE 
TATTICHE DI 
• Dare una visione rapida di 
quella che è la vita degli 
studenti (ad esempio, 
• Condividere le 
discussioni fra studenti 
o fra università 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
53 Hanover Research (2015), “2016 Trends in Higher Education Marketing. Enrollment, and Technology”, p 3, pdf. 	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COINVOLGIMENTO video del campus) 
• Diffondere buone notizie 
(per esempio, 
riconoscimenti 
universitari e se valida, 
posizione ottenuta nella 
classifica delle università 
ecc…) 
• Facilitare le 
connessioni con gli 
studenti e fra studenti 







• Scegliere temi e 
argomenti (chiedere agli 
studenti, al team che si 
occupa delle ammissioni, 
ai docenti, seguire le 
notizie sul settore 
dell’educazione, 
controllare le università 
concorrenti ecc…) 
• Creare un calendario 
dei contenuti per 
rimanere in pista  
• Distribuire contenuti 
MISURAZIONE DEI 
RISULTATI 
• Facus sulle metriche 
correlate agli abiettivi di: 
- awareness,  
- attention,  
- reach ovvero tutti  
coloro che condividono 
i “nostri” contenuti più 
tutti coloro che fanno 
parte del loro network. 
Salesforce Marketing Cloud, 2013, “Social Media for Higher Education”, 
http://www.exacttarget.com/sites/exacttarget/files/social-media-for-higher-education.pdf 
Dal 2007-2008, l'Università del Massachusetts Dartmouth ha condotto delle 
indagini per tracciare l'uso che le università fanno dei social media. L'ultimo 
studio ha dimostrato che i college e le università stanno utilizzando i social 
media, in particolare i social network, non solo per reclutare, ma anche per 
ricercare potenziali studenti. Inoltre, le istituzioni stanno adottando una serie di 
nuovi strumenti digitali e dimostrando un approccio più strategico per le 
comunicazioni on-line54.  
Nel complesso, si può affermare che le strategie di reclutamento dovrebbe 





 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
54 N. BARNES  AND A. LESCAULT “College Presidents Out-Blog and Out-Tweet Corporate CEOs as Higher Ed 
Delves Deeper into Social Media to Recruit Students.” UMass Dartmouth Center for Marketing Outreach. 
http://www.umassd.edu/cmr/socialmediaresearch/collegepresidentsoutblog/ 
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2.4 Obiettivi della ricerca:  
 
Lo scopo di questa ricerca è quello di studiare il comportamento degli studenti 
inglesi delle scuole superiori nella ricerca delle informazioni online sul percorso 
accademico da intraprendere. Si cercherà di capire l’importanza che gli studenti 
attribuiscono ad ogni strumento di ricerca online (per esempio, website, social 
media ecc…) ed in particolare, per cosa li utilizzano (per esempio, per ricercare 
informazioni sui corsi, comparare le università ecc…). Si chiederà agli studenti 
qual è il social network che preferiscono per ricercare le informazioni, se sono 
più importanti le risorse online o quelle offline per prendere una giusta decisione, 
qual è la prima informazione che ricercano su una certa università e quali le 
informazioni difficili da trovare, si andrà inoltre ad indagare, attraverso quali 
strumenti di comunicazione online vorrebbero contattare le università e come 
vorrebbero che quest’ultime li contattassero. Infine, si cercherà di capire quale 
dispositivo utilizzano durante la loro ricerca.  
I risultati ottenuti avranno il fine di orientare le università inglesi nelle strategie 
di marketing digitale da utilizzare nei confronti degli studenti rappresentando un 
ulteriore servizio offerto dall’azienda QS Quacquarelli Symonds per la quale ho 
lavorato fino a Giugno 2016. Le università accedendo al sito ufficiale 
dell’azienda QS Quacquarelli Symonds (http://www.qs.com/) possono trovare 
numerosi report utili a capire quali siano i trend e gli andamenti del settore 
dell’istruzione superiore e prendere spunto da questi per il miglioramento dei 
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2.5 A proposito del committente: 
 
 
Questa ricerca è nata in collaborazione con l’azienda QS Quacquarelli Symonds, 
una società che nasce nel 1990 e si è affermata come principale fornitore globale 
di informazioni e soluzioni nel settore dell’educazione superiore. QS vuole 
garantire agli studenti di tutto il mondo, le migliori informazioni per poter 
prendere una decisione ponderata sul proprio futuro. Il loro lavoro si estende in 
50 paesi collaborando con 2000 dei principali istituti di istruzione superiore e con 
oltre 12.000 datori di lavoro. Si occupano di fornire servizi in ogni fase del 
percorso accademico che si intende intraprendere; laurea di primo livello, master, 
PhD e MBA. Si tratta di un’azienda di medie dimensioni con più di 150 
dipendenti per ognuno degli uffici presenti rispettivamente a Londra (sede 
aziendale), Parigi, Singapore, Shangai, Boston, Washington DC, Johannesburg e 
Alicante; una base multi-culturale di dipendenti con 26 lingue parlate nel solo 
reparto marketing. 
I principali servizi offerti da QS sono: 
1) Rankings: QS produce dal 2004 classifiche delle migliori istituzioni al 
mondo in modo indipendente e autorevole. Il portafoglio QS relativo ai 
ranking comprende: QS World University Rankings, QS University 
Rankings: Asia, QS University Rankings: Latin America, QS World 
University Rankings by Subject, QS Best Student Cities, QS 50 under 50. 
2) Fairs: QS organizza ogni anno fiere di orientamento per mettere in 
contatto studenti delle scuole superiori, universitari e laureati con alcune 
delle top università al mondo cercando di garantire i migliori risultati sia 
per gli studenti e che per le istituzioni partecipanti. I principali eventi 
sono: QS World MBA Tour, QS TopMBA Connect 1-2-1, QS World 
MBA Tour Premium, QS World Executive MBA Tour, QS World Grad 
School Tour, QS Connect Masters 1-2-1, QS World University Tour, QS 
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Scholarships, Student recruitment service: QS Advance. 
3) Conferences: Da seminari di un giorno agli eventi di networking ad alto 
livello, QS organizza una serie di conferenze sul settore educativo sia nel 
B2B che nel B2C quali: QS-Apple, QS-Maple, QS Worldwide, QS 
WorldClass, Women in Leadership, moveon Conference, QS in 
conversation, QS Rankings Events, QS Summer School Summit, QS 
Subject Focus Summit.  
4) Online: si tratta di un team creativo, ambizioso e positivo che si dedica 
alla ricerca di nuovi modi per collegare studenti e istituzioni a livello 
globale e attraverso l’utilizzo dei canali online quali, ad esempio, mobile, 
social media, video, ricerche, forum ecc... le piattaforme utilizzate sono: 
TopUniversities.com, TopMBA.com, QS Global–Workplace, Social 
Media, QS Course Finder. 
5) Publications: QS produce una serie di pubblicazioni per l’industria 
dell’istruzione superiore, da guide allo studio universitario a libri che 
dimostrano l’eccellenza delle istituzioni a livello regionale quali: QS 
TopMBA Career Guide & QS TopExecutive Guide, QS Top GradSchool 
Guide, QS TopUniversities Guide, QS Showcase, QS News2WOWU. 
6) Research: è l’unita QS Intelligence Unit (QSIU) che si occupa di svolgere 
ricerche di mercato per il settore dell’istruzione superiore servendosi di 
due principali sondaggi a livello mondiale: la QS Global Academic 
Survey ovvero la più grande indagine di mercato sviluppata da QS con 
oltre 40.000 risposte da tutto il mondo ed effettuata ogni anno allo scopo 
di elaborare il QS World University Rankings e la QS Global Employer 
Survey che con l’opinione di oltre 200.000 datori di lavoro serve a 
elaborare il 10% del QS World University Rankings. I principali report 
sono: QS Global 200 Business Schools: Employers’ Choice, QS Stars, 
Other QSIU Research. 
7) IT Solution: QS unisolution è stata costituita nel mese di aprile 2009 
quando unisolution, il principale fornitore di software e servizi per 
l’internazionalizzazione dell’educazione superiore, decise di unire le forze 
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con il software commerciale di QS. Al giorno d’oggi, QS unisolution offre 
un impareggiabile portafoglio di software e soluzioni on-line per gli 
istituti di istruzione superiore (per esempio, soluzioni per la gestione delle 
relazioni internazionali, soluzioni per le applicazioni online e il 
reclutamento degli studenti ecc…)55. 
 
2.6 Metodologia della ricerca e struttura del questionario: 
I dati sono stati raccolti con metodo quantitativo, basando il disegno di ricerca su 
un campione che dia risposte generalizzabili ad una popolazione di riferimento 
(mercato o segmento). L’oggetto dell’indagine sono i comportamenti espressi, 
non le motivazioni profonde che sussistono a tali comportamenti, per cui 
l’indagine da noi svolta è di tipo descrittivo e si serve del metodo quantitativo 
come supporto empirico alle ipotesi di partenza. Per la raccolta dei dati necessari 
allo sviluppo della ricerca, ci siamo serviti di un questionario di tipo cartaceo 
somministrato in occasione degli eventi QS World University Tour di Ottobre 
2013, Marzo 2014 e Marzo 2016 che hanno avuto luogo presso il Queen 
Elizabeth Centre di Londra. Tali eventi sono delle fiere di orientamento 
universitario organizzate da QS alle quali partecipano le migliori università sia 
del Regno Unito che estere ed accolgono ogni anno un gran numero di studenti 
che generalmente frequentano l’ultimo anno delle scuole superiori e che quindi si 
trovano di fronte all’importante scelta del percorso universitario da 
intraprendere; ciò li rende un luogo ideale per raccogliere informazioni sul nostro 
target, sulle loro preferenze ed i loro comportamenti nei confronti dell’istruzione 
superiore. Conoscendo il ruolo fondamentale assunto dalle risorse digitali è 
risultato fondamentale per l’azienda, comprendere l’importanza delle risorse 
online per i futuri studenti soprattutto durante la ricerca del percorso accademico 
da intraprendere.  Il questionario utilizzato per la raccolta dati è di tipo auto-
somministrato, cioè prevede la compilazione direttamente da parte 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55 Per ulteriori informazioni si visiti il sito: http://www.qs.com/, consultato il 28 Luglio 2016. 
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dell’intervistato senza la presenza dell’intervistatore; ad ogni evento è presente 
una persona che si dedica a distribuire i questionari agli studenti che stanno 
aspettando di iscriversi per accedere alla manifestazione o che stanno lasciando 
la fiera, per poi raccoglierli senza però intervenire durante la compilazione. Le 
domande proposte sono chiuse ed alcune di queste prevedono l’opzione “altro” 
in modo da dare la possibilità di specificare eventuali risposte non presenti fra le 
opzioni. Questa tipologia di questionario presenta alcuni vantaggi e svantaggi 
come illustrato nella tabella a seguire (Tabella 6). 
TABELLA 6. Vantaggi e svantaggi del questionario auto-somministrato. 
 
VANTAGGI SVANTAGGI 
• Maggiore possibilità di raggiungere il 
target desiderato: Può permettere di 
contattare rispondenti difficilmente 
raggiungibili, in luoghi per loro 
comodi e convenienti; ciò permette un 
aumento del numero di rispondenti 
della popolazione target.  
• mancati ritorni: può succedere che il 
rispondente nonostante abbia ricevuto 
il questionario, non voglia compilarlo 
e che quindi decida di non 
consegnarlo al personale. Tale fattore 
può influenzare la validità dei risultati 
perché indirettamente riduce la 
dimensione effettiva del campione di 
persone selezionato. 
• Tempi di rientro bassi: E’ un mezzo 
efficace per raccogliere i dati in tempi 
brevi. 
 
• Impossibilità di dare spiegazioni: se il 
rispondente non capisce la domanda o 
se la interpreta in modo non adeguato 
non è possibile dare spiegazioni come 
succede nell’intervista face to face.  
• Garanzia di anonimato: ci sono 
informazioni, percepite come riservate 
o delicate, che gli individui sono 
riluttanti a dare a un interlocutore 
fisicamente presente, ovvero 
all’intervistatore. 
• Restituzione dei questionari 
parzialmente incompleti: è possibile 
che il rispondente non completi il 
questionario lasciando vuote le 
risposte per alcune domande. Questo 
contribuisce alla perdita di dati 
preziosi per lo sviluppo dell’indagine. 
• L’intervistato ha più tempo per 
riflettere sulle domande e può essere 
più sincero nelle risposte: Spesso il 
rispondente può sentirsi “sotto-
pressione” quando a fargli le domande 
è un intervistatore e può quindi 
tendere a dare risposte affrettate o 
socialmente desiderabili per non fare 
“brutta figura”. 
• Response set: che consiste nel dare 
sempre la stessa risposta in modo 
meccanico, senza considerare il 
contenuto della domanda, cioè accade 
più facilmente quando all’interno del 
questionario, sono presenti più opzioni 
risposta o scale Likert. 
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• Comporta costi minori rispetto 
all’intervista diretta o face to face. 
 
 
In totale sono stati raccolti 404 questionari: 61 nel 2013, 264 nel 2014 e 79 nel 
2016. I questionari somministrati nel 2016 presentano alcune differenze rispetto 
a quelli del 2013 e del 2014 in quanto sono state aggiunte ed eliminate alcune 
domande. In linea di massima i dati ottenuti includono le preferenze dei candidati 
fra risorse online e offline, l'importanza e l'uso degli strumenti online, i 
dispositivi più utilizzati e i metodi utilizzati o desiderati per contattare o essere 
contattati dalle istituzioni.  
 
2.7 I limiti della ricerca: 
Un primo limite deriva dal non aver potuto utilizzare un campionamento 
probabilistico, in cui ad ogni unità della popolazione è assegnabile a priori una 
stessa probabilità di selezione strettamente maggiore di zero ed il campione è 
selezionato mediante un meccanismo casuale che assicura a tutti i soggetti della 
popolazione la medesima probabilità di inclusione; ciò	   non	   garantisce	   che	   i	  risultati	   ottenuti	   siano	   estendibili	   a	   tutta	   la	   popolazione	   degli	   studenti	   in	   UK. 
Inoltre, i questionari sono stati distribuiti unicamente agli eventi QS University 
Tour per cui i rispondenti nonché i partecipanti all’evento, sono senz’altro 
interessati più di altri ad una comunicazione off-line e questo fatto potrebbe aver 
distorto i risultati dell’analisi. 
Un altro limite sta nella mancanza di dati raccolti per l’anno 2015 e nel fatto che 
il numero di risposte ottenute non è lo stesso per ogni anno, infatti, nel 2014 sono 
state ottenute molte più risposte rispetto al 2013 ed al 2016; ciò non ci ha 
permesso di effettuare un confronto “alla pari” tra i vari anni dovuto anche 
all’aggiunta e all’eliminazione di alcune domande per il questionario del 2016. 
Anche il fatto di essermi occupata singolarmente del trasferito dei dati nel data-
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entry per 404 questionari, può aver causato degli errori di trascrizione che 
possono aver variato i risultati dell’indagine. 
Altro inconveniente è stata la presenza, se pur non consistente, di unwillingness 
error ovvero l’errore che si genera quando l’unità statistica manifesta la volontà 
di non collaborare all’indagine che accompagnato alla carenza di personale in 
momenti di affollamento agli eventi, ci ha fatto perdere la possibilità di 
raccogliere un maggior numero di questionari. Anche la mancanza di incentivi 
per gli studenti non ha facilitato la raccolta di un maggior numero di risposte. 
Invece, i casi di risposte incomplete sono stati pochissimi per cui possiamo 
affermare che il questionario sia stato formulato in modo adeguato e 
comprensibile per il target di riferimento. 
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CAPITOLO 3: Analisi dei dati & risultati della ricerca 
 
Questa ricerca è la prima ad indagare le abitudini ed il comportamento online 
degli studenti inglesi che devono scegliere il percorso universitario di primo 
livello da intraprendere tra il 2013 ed il 2016, infatti, fino ad oggi, questo tipo di 
indagine era stata rivolta solamente agli studenti in prossimità di scegliere il 
percorso post-laurea come master o PhD. I risultati che ne derivano sono pertanto 
una nuova risorsa per QS che potrà così offrire maggiori informazioni per il 
reclutamento degli studenti che si vogliono iscrivere all’università. L’analisi è 
stata effettuata utilizzando il foglio di lavoro Excel con le relative funzioni ed il 
software SPSS che ci ha permesso di effettuare alcune analisi statistiche quali: il 
test T che serve per verificare se il valore medio di una distribuzione si discosta 
significativamente da un certo valore di riferimento ed il test Chi-quadrato di 
Pearson che esprime la validità o meno di una certa ipotesi.  




3.1 Aspetti demografici del campione: 
 
In primo luogo, il questionario prevedeva delle domande di carattere socio-
demografiche come ad esempio l’età, il sesso, il titolo ed il corso di studio di 
interesse.  
 
Su un totale di 404 studenti che hanno completato l’indagine, il 62% sono 
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GRAFICO 6. Genere dei rispondenti 
 
 
Come ci aspettavamo, dato lo scopo dell’evento, la maggioranza degli intervistati 
ha meno di 17 anni o 17 anni compiuti (88% del totale) e la gran parte di loro 
frequenta la scuola superiore (89,4% del totale56). 
 
GRAFICO 7. Classi di età in cui è stato suddiviso il campione 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56 Questa domanda è stata eliminata dal questionario proposto per l’anno 2016 per cui va considerato un totale di 325 
individui (tot risposte questionario 2013 + tot risposte questionario 2014) invece che di 404 (tot risposte questionario 
2013 + tot risposte questionario 2014 + tot risposte questionario 2016). 
66%	  
34%	   Female	  Male	  
88,0%	  






17	  or	  under	   18-­‐21	   22-­‐25	   26-­‐29	   30+	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GRAFICO 8. Livello di formazione del campione 
 
 
L’80% degli studenti sotto analisi è interessato ad un percorso di studio atto a 
conseguire una laurea di primo livello, circa il 15% di loro a un master o laurea 
di secondo livello e soltanto una minoranza, il 5,1% del totale, è interessato al 
dottorato. 
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3.2 Gli strumenti di ricerca online nella ricerca di informazioni su università 
e corsi: 
Questa sezione del questionario si concentra sui diversi strumenti di ricerca 
online e cerca di delineare l’importanza che ognuno di essi assume quando gli 
studenti ricercano informazioni sulle università. Con le domande a seguire, si va 
poi a identificare quel è lo scopo principale di utilizzare un certo strumento di 
ricerca piuttosto che un altro. 
Agli intervistati è stato chiesto di completare una tabella per indicare 
l'importanza di ogni risorsa on-line, in una scala che va da "Essential 
(essenziale)" a "I don’t use it ( non lo uso)". La tabella 5 mostra gli output della 
domanda: “Quanto sono importanti le seguenti risorse online, quando cerchi 
informazioni sulle università e sui corsi? (è possibile dare solo una risposta)”. 
TABELLA 7. L’importanza degli strumenti di ricerca secondo i rispondenti. 










71,0% 23,3% 5,5% 0,2% 0,0% 
University rankings 
websites 
31,8% 45,7% 20,8% 1,2% 0,5% 
Other websites 
about universities 
11,0% 34,5% 44,3% 8,8% 1,5% 
Students 
forums/chat 
15,5% 22,0% 32,5% 19,5% 10,5% 
Social media 5,2% 11,2% 29,9% 37,4% 16,2% 
 
In generale, tutti gli strumenti mansionati nel questionario vengono utilizzati per 
la ricerca di informazioni riguardo il percorso accademico da intraprendere 
infatti, la percentuale di studenti che ha affermato di non usare un determinato 
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strumento di ricerca online si mostra bassa, come dimostrato nella tabella 7, per 
tutti gli strumenti di ricerca nominati.  
In particolare lo studio effettuato ha dimostrato che: 
- Gli universities'official websites (ovvero i siti web ufficiali delle 
università) sono considerati essenziali ai fini della ricerca dalla 
maggior parte degli intervistati (71,0%). In particolare, circa il 91% dei 
rispondenti utilizza questa risorsa online per trovare informazioni sul 
contenuto e sulla struttura dei corsi. Il 55,4% invece la utilizza per 
ricercare informazioni su finanziamenti/borse di studio ed infine il 
50,2% per capire dove sia la sede dell’università presa in 
considerazione. Solo una minoranza, il 35% dei rispondenti, utilizza 
gli universities'official website per poter fare un confronto tra le varie 
offerte accademiche.  
GRAFICO 10. A quale scopo vengono utilizzati i siti ufficiali delle università 
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- I ranking (classifiche delle migliori università) vengono considerati 
dalla maggioranza dei rispondenti (45,7%) molto importanti per la 
ricerca di informazioni e gli studenti li utilizzano soprattutto per 
confrontare le varie proposte accademiche (90,8%) e per farsi un’idea 
di partenza sulle università d’interesse (18,8%). 
GRAFICO 11. A quale scopo vengono utilizzate le classifiche delle università 
(University ranking website). 
 
 
- Other websites about universities (altri siti che riguardano il mondo 
universitario) sono considerati abbastanza importanti per il 44,3% 
degli intervistati e vengono utilizzati per avere un’altra opinione su ciò 
che viene ricercato, infatti, vengono utilizzati con la stessa percentuale 
(34,2%) per ogni obiettivo di ricerca. Questo dimostra che gli studenti 
sono disposti a fare una ricerca accurata, basata su più fonti, prima di 
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GRAFICO 12. A quale scopo vengono utilizzati gli altri siti che 
riguardano il mondo universitario (Other websites about universities). 
 
 
- Anche i Forum/chat vengono considerati abbastanza importanti 
(32,5% sul totale dei rispondenti); ascoltare le opinioni di altri studenti 
serve a farsi un’idea (41,3%), a confrontare le varie università ed i vari 
corsi accademici (29,7%). Un’opinione più ‘vicina’ sembra avere un 
valore aggiunto per gli studenti.	  
GRAFICO 13. A quale scopo vengono utilizzati forum e chat. 
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- Sorprendente è il risultato ottenuto invece per i social media; il 16% 
non utilizza questo strumento durante la sua ricerca ed il 37,4% degli 
intervistati non lo reputa uno strumento di ricerca importante. Viene 
utilizzato dagli studenti soprattutto per farsi un’idea (36,4%) e capire 
quali siano le differenze fra un percorso universitario e l’altro (15,1%). 	  
GRAFICO 14. A quale scopo vengono utilizzati i social media. 
	  
	  
In particolare il social media più utilizzato è Facebook (36%) seguito da 
YouTube (quasi il 28%), Twitter (21,3%), altre piattaforme57 (16,3%), Google+ 
(13%), Tumblr (3,7%) ed infine LinkedIn (2,7%). Tale risultato ci porta a 
ritenere che i video siano molto apprezzati dagli studenti (in accordo con quanto 
riportato nel paragrafo 2.3) sia per raccogliere informazioni sui corsi che per farsi 
un’idea sulla struttura fisica dell’università. LinkedIn sembra essere poco 
conosciuto fra i giovani oppure viene visto solo come mezzo per creare un 
network fra professionisti; non viene molto utilizzato per ricercare informazioni 
nel nostro settore.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
57 Non ci soffermeremo sui risultati dell’opzione “Altro” in quanto sono state riportate svariate risposte in disaccordo 
fra loro. 











Research	  applications	  &	  funding	  
	   65	  
GRAFICO 15. Percentuali di utilizzo dei social media per la ricerca di 
informazioni online sulle università e sui corsi. 
 
 
Infine, confrontando i risultati ottenuti per l’anno 2013 e quelli ottenuti per il 
201658  possiamo notare alcune piccole differenze; Facebook viene utilizzato 
meno al giorno d’oggi infatti la sua percentuale scende dal 44,3% nel 2013 al 
34,2% nel 2016 mentre Google+ se nel 2013 mostra una percentuale del 13,1% 
nel 2016 sale al 19%.  Ciò rispetta i trend del 2016 analizzati nei capitoli 
precedenti che affermano che la generazione Z (di cui fanno parte la maggior 
parte dei rispondenti al nostro questionario) si discosta dall’utilizzo di Facebook 
per fare spazio ad altre piattaforme soprattutto di messaggistica istantanea e 
preferisce video on demand ad altre fonti di comunicazione. L’utilizzo più 
intensivo di Google + probabilmente, è dovuto al fatto che ad oggi è più 
conosciuto rispetto al 2013; il suo scopo è quello di connettere persone con gli 
stessi interessi per cui può essere un ottimo mezzo attraverso cui confrontarsi con 
altri studenti ma questa è solo una supposizione e sarebbe opportuno effettuare 
un ulteriore ricerca per poter dire qualcosa di più certo al riguardo. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  58	  Tali percentuali sono state calcolate sul totale delle risposte ottenute per ogni anno e non sul totale degli 
intervistati.	  
21,3%	  
35,9%	  2,7%	  3,7%	  13,1%	  
27,5%	  
16,3%	   Twitter	  	  Facebook	  Linkedin	  Tumblr	  Google+	  Youtube	  Other	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GRAFICO 16. Percentuali di utilizzo dei social media: anno 2013 e 2016 a 
confronto. 
	  
Nonostante che il target a cui è stato sottoposto il questionario siano studenti che 
hanno partecipato all’evento World University Tour e quindi interessati ad un 
contatto offline con le università, il mondo online e offline risultano, per la 
maggioranza degli intervistati (76,5% sul totale), di uguale importanza per la 
ricerca di informazioni inerenti al mondo accademico. Inoltre, la percentuale di 
coloro che preferisco l’online come strumento di ricerca di informazioni risulta 
molto più alta rispetto a chi preferisce il mondo offline (20% - 3,5%). 
Probabilmente se il questionario non fosse stato distribuito durante questo tipo di 
eventi la percentuale sarebbe risultata ancora più alta. 
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Approfondendo la nostra ricerca su come gli studenti ricercano informazioni 
online sul percorso universitario da intraprendere abbiamo ottenuto i seguenti 
risultati: 
- Gli studenti basano la loro ricerca per materia di studio di interesse 
(subject of study) 70,3% sul totale, per struttura del corso (55,2% sul 
totale) ed infine per location (37,5% sul totale)59. Tale risultato ci spinge a 
ritenere che gli studenti danno molto più peso, al fine di prendere una 
decisione sul loro futuro,  alla materia ed al tipo di corso che intendono 
frequentare piuttosto che preoccuparsi di eventuali spostamenti necessari 
per seguire le proprie passioni ed i propri obiettivi. 
 
GRAFICO 18. Principali informazioni ricercate. 
 
 
- La maggior parte degli intervistati (55,7%) incontra difficoltà nel trovare 
informazioni online su eventuali borse di studi e/o finanziamenti offerti 
dagli atenei. Con una percentuale più bassa ma sempre consistente, si 
manifesta la difficoltà di trovare informazioni sui processi di 
ammissione/test di ingresso (38,6%) seguita dalla ricerca del contenuto 
dei corsi (33,4%). Le università dovrebbero essere più chiare 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
59 Anche in questo caso il totale rappresenta la somma dei rispondenti ai questionari proposti nel 2013 e 2014 in 
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nell’esposizione di questi punti chiave. Si ricorda che il contenuto del 
corso è il primo criterio su cui gli studenti basano la ricerca del percorso 
universitario da intraprendere e che le informazioni sui procedimenti da 
adempiere per l’ammissione sono le prime a dover essere raggiungibili 
sulla home page del sito ufficiale delle università secondo i digital trend 
per il mercato dell’istruzione superiore (paragrafo 2.3). 
 




3.3 Quali sono i migliori strumenti di contatto fra università e studenti? 
 
Vediamo adesso quali sono le metodologie di contatto utilizzate o da 
utilizzare nel nostro settore di studio: 
- La gran parte degli studenti contatta (66,6% sul totale) e desidera 
contattare (71,3% dei rispondenti) le università tramite email ma un 
rapporto più diretto non sembra spaventarli infatti, una buona percentuale 
(20,3%) si affida al telefono; probabilmente poter parlare direttamente con 
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una stessa percentuale (21%), ritiene che il telefono sia lo strumento 
ideale per contattare gli atenei. Anche il modulo di contatto (contact form) 
presente sul sito dell’università sembra essere piuttosto utilizzato (17,1%) 
anche se alla domanda:”which one method would be your ideal way of 
contact universities?” solo il 5,7% elegge il contact form. Ciò lascia 
pensare che spesso gli studenti sono costretti ad utilizzarlo perché non 
riescono a trovare un modo di contatto alternativo. D’altro canto, social 
media (8,9%60 -5,7%61) ed il metodo tradizionale della lettera (6,2%62 - 
3,2%63) non vengono molto utilizzati e neppure vorrebbero esserlo sotto 
questo punto di vista. I social media hanno quindi più rilievo nella ricerca 
di informazioni e nella creazione di una forte brand image piuttosto che 
come mezzo per instaurare un contatto fra studenti ed università. 
 
FIGURA 9. Strumenti utilizzati dagli studenti per contattare le università. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
60 percentuale di studenti che utilizzano i social media per contattare le università. 
61 percentuale di studenti che desidererebbero contattare le università attraverso i social media. 
62 percentuale di studenti che utilizzano il metodo tradizionale della lettera per contattare le università.	  
63 percentuale di studenti che desidererebbero contattare le università tramite lettera. 
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GRAFICO 20. Strumenti che gli studenti utilizzano (blu) e che vorrebbero 




- L’email è anche il metodo che gli studenti preferirebbero per essere 
contattati dalle università (79,5%) seguito dal telefono (18,6%), ma ciò 
che sorprende è piuttosto la percentuale di quelli che vorrebbero essere 
contattati tramite lettera (14,4%); sarebbe interessante effettuare un 
ulteriore ricerca per indagare quali sono le motivazioni che hanno spinto 
gli studenti a scegliere questo strumento di contatto. 
 
GRAFICO 21. Strumenti attraverso cui gli studenti vorrebbero essere 
contattati dalle università. 
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Infine, il dispositivo più utilizzato per la ricerca online è il laptop (83,9%) 
seguito dallo smartphone (57,9%). Quest’ultimo dato merita particolare 
attenzione in quanto suggerisce lo sviluppo di applicazioni o siti web da parte 
degli atenei pensati su misura per l’utilizzo da mobile. Tale dispositivo sembra 
prendere piede e diventare sempre più importante con l’avanzare del tempo 
infatti se nel 2013 coloro che affermano di utilizzare lo smartphone nella loro 
ricerca online sono il 47,5% dei rispondenti nel 2016 arrivano a coprire il 60,8% 
di coloro che hanno risposto. Questo rispecchia i trend studiati per il 2016: il 
mobile al centro di tutto. 
TABELLA 8. Percentuali di utilizzo dei dispositivi durante la ricerca online. 
Devices	  
1) Laptop	   83,9%	  
2) Smartphone	   57,9%	  	  
3) Desktop	   36,1%	  	  
4) Tablet	   30,4%	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3.4 Studiare all’estero e percorso di studio online: 
Solamente nel 2016 sono state aggiunte due ulteriori domande al questionario per 
rispondere ad alcune esigenze aziendali quali: 
Ø Capire l’interesse da parte degli studenti di intraprendere un percorso di 
studi all’estero. 
Ø Capire l’interesse degli studenti ad intraprendere un percorso di studi 
interamente online. 
I risultati ottenuti posso essere riassunti come segue: 
• la maggior parte degli studenti intervistati sono interessati (43,6%) o 
potrebbero essere interessati (47,4%) a intraprendere un percorso di 
studi all’estero infatti, la percentuale di chi ha dichiarato con certezza 
di non esserne interessato rappresenta solo il 9% del totale. Questo 
risultato può non sorprenderci in una città multiculturale come Londra 
in cui l’internazionalità è all’ordine del giorno. Inoltre, ciò è in accordo 
con le caratteristiche attribuite alla generazione Z di cui fanno parte i 
rispondenti al nostro questionario: essi, sono più internazionali e di 
larghe vedute rispetto a quelli delle generazioni passate soprattutto 
grazie all’avvento di internet che permette facilmente di essere 
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               GRAFICO 23. Interesse per il proseguimento degli studi all’estero. 
 
• il conseguimento della laurea attraverso un corso di studi online non è 
gradito dalla maggior parte degli studenti; circa l’82% degli studenti 
intervistati nel 2016 risultano sfavorevoli a questa proposta. 
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3.5 Test del Chi-quadrato di Pearson e test T: 
Dopo aver analizzato gli output del questionario ci siamo proposti di verificare se 
ci fossero delle associazioni fra le variabili in gioco servendoci del software 
statistico SPSS.  
 
In primo luogo, abbiamo utilizzato il test Chi-quadrato di Pearson per verificare 
se esiste una dipendenza fra la variabile qualitativa Genere (Male, Female) e 
l’importanza assegnata alle risorse online nominate nel questionario 
(Universities’official websites, University rankings websites, Other websites 
about universities, Students forums/chat, Social media). La formula del Chi-
quadrato è la seguente: 
 
                  
 
Dove per observed si intendono le frequenze osservate e per expected quelle teoriche. 
 
Abbiamo effettuato il test per ogni strumento di ricerca che a sua volta mostra le 
seguenti modalità: Essential, Very Important, Quite Important, Not so Important, 
I don’t use it.  
Tutti i test statistici di significatività assumono inizialmente la cosiddetta ipotesi 
nulla da sottoporre a test, nel nostro caso: 
• H0: il livello di importanza assegnato allo strumento di ricerca X non 
dipende dal sesso dell’individuo. 
Oltre all’ipotesi nulla, occorre specificare anche un’ipotesi alternativa H1, la 
quale invece contraddice l’ipotesi nulla H0:  
• H1: il livello di importanza assegnato allo strumento di ricerca X dipende 
dal sesso dell’individuo.  
L’ipotesi H0 è stata accettata per tutti gli strumenti di ricerca tranne per le 
variabili “Universities’official websites” e “Students forum/chats” come 
mostrato nella tabella 9. 
	  
0 ≤ X2 < ∞	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TABELLA 9. SPSS Output 





X2 > X2α64  e p-value < α 
Si rifiuta H0 e si accetta H1 à il 
livello di importanza assegnato ai 
siti ufficiali delle università come 






X2 < X2α e p-value > α 
Si accetta H0 e si rifiuta H1 à il 
livello di importanza assegnato ai 
ranking come strumenti di ricerca 






X2  < X2α  e p-value > α 
Si accetta H0 e si rifiuta H1 à il 
livello di importanza assegnato ad 
altri siti inerenti al mondo 
accademico come strumenti di 





X2 > X2α  ma p-value < α 
Si rifiuta H0 e si accetta H1 à il 
livello di importanza assegnato a 
forum/chat come strumenti di 




X2 < X2α ma p-value > α 
Si accetta H0 e si rifiuta H1 à il 
livello di importanza assegnato ai 
social media  come strumenti di 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  64	  Solo	  in	  questo	  caso	  X2α vale 7,82 in quanto nessuno ha scelto la modalità “I don’t use it per questo strumento di 
ricerca. In tutti gli altri casi X2α vale 9,49 in quanto i gradi di libertà sono 4 per tutte le altre variabili. 
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Vediamo adesso come si è giunti a questi risultati prendendo come esempio i 
calcoli effettuati per la variabile Universities’official websites 
 
TABELLA 10. Tavola di contingenza Gender * Universities’official websites 
 
 
Tale tabella a doppia entrata riporta le frequenze congiunte sia osservate che 
attese delle variabili sotto analisi65. 
 
TABELLA 11. Chi-quadrato Gender * Universities’official websites 
 
 
L’output del test effettuato dal software SPSS rivela che il valore del Chi-
quadrato è pari a 15,142; ipotizzando un livello di significatività pari al 5% (per 
cui α ovvero il valore soglia pari a 0,05), il valore critico per la distribuzione del 
Chi-quadrato con 3 gradi di libertà66 risulta essere: 
 
X2 = 7,8267 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
65 Il totale non corrisponde al numero dei questionari raccolti durante la ricerca in quanto sono state eliminate le celle 
prive di risposta. 
66 I gradi di libertà si calcolano come segue: (n° di righe – 1) * (n° di colonne – 1) ovvero (2-1) * (4-1) = 3. 
67 Tale valore è stato ricavato utilizzando la tavola di distribuzione del Chi-quadrato.	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Sapendo che: 
Ø Se X2 < X2α  si accetta H0 per cui le variabili poste sotto analisi sono 
indipendenti fra loro. 
Ø Se X2 > X2α  si rifiuta H0 e si accetta H1 per cui le variabili poste sotto 
analisi non sono indipendenti fra loro68. Nel nostro caso 15,142 > 7,82 per 
cui le variabili  considerate sono dipendenti fra loro. 
 
Lo scopo del p-value (sig. asint.) invece, è quello di capire se i dati risultanti si 
discostano tanto da quelli attesi da rendere "l'ipotesi nulla" (cioè l'ipotesi che non 
ci sia alcuna associazione fra le variabili) abbastanza improbabile da essere 
rifiutata. 
In pratica, si tratta di un valore che misura quanto si desidera essere certi del 
risultato ottenuto: un basso livello di significatività corrisponde ad una bassa 
probabilità che l'esperimento abbia prodotto dati casuali e viceversa. In poche 
parole questo valore corrisponde alla percentuale di possibilità che i dati 
risultanti siano casuali (in questo caso il 5%) e quindi la sicurezza al 95% che 
esista davvero un’associazione fra le due variabili. 
A questo scopo, dobbiamo confrontare il valore del p-value (sig. asint.) con il 
valore soglia α considerato: 
 
Ø Se p-value > α l’evidenza empirica non è sufficientemente contraria 
all’ipotesi nulla che quindi non può essere rifiutata (in pratica è molto 
probabile che i risultati ottenuti siano frutto del caso). 
Ø Se p-value ≤ α l’evidenza empirica è fortemente contraria all’ipotesi nulla 
che quindi va rifiutata; ciò significa che i dati osservati 
sono statisticamente significativi. Nel nostro caso p-value è < di α infatti 
0,002 < 0,05 per cui si rifiuta l’ipotesi nulla e si accetta l’ipotesi H1. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
68 P. CERCHIELLO, P. GIUDICI, T. M. SANFIDER, M. K. PELOSI (2009), “Introduzione alla statistica”, 
McGraw-Hill, pp. 457-468. 
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Una volta dimostrata l’associazione tra le variabili possiamo verificare il grado di 
dipendenza (ovvero quanta dipendenza c’è) fra le due variabili, servendoci 
dell’indice V di Cramer. 
 
         
 
Il V di Cramer è dato dalla radice quadrata del X2 diviso la numerosità totale del 
campione N moltiplicato per il valore minimo tra il numero di righe ed il numero 
di colonne.  
Quanto più il valore V di Cramer è vicino a 0 minore è la dipendenza fra le due 
variabili. Nel nostro caso tale valore corrisponde a 0.198 per cui possiamo 
concludere affermando che le variabili dipendono l’una dall’altra in modo 
abbastanza significativo. 
 
TABELLA 12. V di Cramer 
 
 
Infine, non si deve trascurare il fatto che ottenere un p-value < α non significa 
che possiamo affermare con piena certezza che le due variabili dipendono l’una 
dall’altra infatti, esiste sempre quel 5% di probabilità che i risultati dipendano dal 
caso. Esistono due tipi di errori che possono essere commessi durante un’analisi 
statistica di questo tipo: 
§ L’errore di I tipo ovvero l’errore che si compie rifiutando un’ipotesi nulla 
(H0) vera. 
§ L’errore di II tipo ovvero l’errore che si compie non rifiutando un’ipotesi 
nulla (H0) falsa. 
	  0	  ≤	  V	  ≤	  1	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La probabilità di compiere un errore di I tipo dipende dal livello di significatività 
α prescelto in pratica scegliendo in anticipo α, definiamo il rischio che siamo 
disposti ad accettare di compiere un errore di I tipo (nel nostro caso corrisponde 
al 5% di probabilità). La probabilità complementare (1 - α) viene chiamata livello 
di protezione di un test ed è appunto la probabilità di non rifiutare l’ipotesi nulla 
quando l’ipotesi nulla è vera ovvero il livello di confidenza (fiducia) e quindi 
anche la probabilità che il parametro da stimare sia compreso nell’intervallo 
stabilito.  
La probabilità invece, di compiere un errore di II tipo viene generalmente 
indicato con il simbolo β e la probabilità complementare (1 – β) ovvero la 
probabilità di rifiutare correttamente un ipotesi nulla falsa, si chiama potenza del 
test; maggiore è la potenza di un test, maggiore sarà la possibilità del test di 
identificare come corretta l’ipotesi alternativa quando questa è effettivamente 
vera. La probabilità di fare un errore di secondo tipo, ovvero il rischio di non 
rifiutare un’ipotesi nulla falsa, e di conseguenza la potenza di un test, non si può 
stabilire a priori dipende infatti dalla distanza tra ipotesi nulla e alternativa che è 
ignota e dalla varianza delle variabili in gioco, che non può essere modificata. La 
probabilità di fare un errore di secondo tipo, però, dipende anche dal numero di 
osservazioni e dal livello di significatività α prescelto. Quindi è possibile ridurre 
l’errore di II tipo (e quindi aumentare la potenza) aumentando la dimensione 
campionaria oppure aumentando il livello di significatività α (ma questa scelta ci 
espone a maggiori rischi di errore di tipo I)69. 
Possiamo riassumere quanto detto come segue: 
 
TABELLA 13. Errore di I e II tipo 
 H0 è vera H1 è vera 
Non escludo H0 Decisione corretta 
P=1-α=livello di 
protezione 
Decisione incorretta  
errore di II tipo 
P=β 
Rifiuto H0 Decisione incorretta 




P=1-β=potenza del test 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
69 http://m.docente.unife.it/giorgio.bertorelle/didattica_insegnamenti/biostatistica-1/Slide12.pdf 
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Come ultima analisi abbiamo effettuato il test T per verificare se ci sono 
differenze tra la media dei risultati conseguiti per i maschi e la media dei risultati 
conseguiti per le femmine.	  A tal fine, abbiamo assegnato un valore da 1 a 5 ad 
ogni livello di importanza presente fra le risposte (1=Essential, 2=Very Importat, 
3=Quite Important, 4=Not so Important, 5=I don’t use it), dopodiché ci siamo 
serviti di Excel per calcolare la media di ogni risposta come mostrato nella 
tabella 14. 
 
TABELLA 14. Calcolo della media dell’importanza assegnata agli strumenti di 
ricerca nominati nel questionario70. 












forum/Chats	   Social	  media	   Media	  
1	   1	   2	   2	   5	   2,2	  
1	   2	   3	   4	   3	   2,6	  
1	   1	   2	   4	   4	   2,4	  
2	   2	   4	   2	   4	   2,8	  
1	   1	   3	   4	   2	   2,2	  
1	   2	   3	   3	   4	   2,6	  
1	   3	   3	   5	   4	   3,2	  
2	   2	   3	   4	   4	   3	  
2	   2	   3	   1	   3	   2,2	  
1	   2	   2	   1	   3	   1,8	  
2	   2	   3	   3	   5	   3	  
2	   2	   3	   4	   2	   2,6	  
2	   2	   3	   1	   4	   2,4	  
1	   1	   3	   4	   5	   2,8	  
1	   3	   2	   3	   4	   2,6	  
1	   3	   3	   2	   4	   2,6	  
4	   2	   4	   4	   3	   3,4	  
1	   2	   4	   4	   3	   2,8	  
1	   2	   4	   4	   3	   2,8	  




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
70 Abbiamo riportato solo la prima parte della tabella a titolo di esempio.  
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A questo punto abbiamo effettuato il test T in automatico ottenendo i seguenti 
output: 
 
TABELLA 15. Statistiche di gruppo 
 
 
TABELLA 16. Test T tra “Gender” e “The importance of online resources” 
 
 
Per prima cosa abbiamo fatto riferimento al test di Levene (prima parte della 
tabella 14) per capire se ci fosse o meno uguaglianza fra le varianze delle due 
medie considerate. Dato che p-value (sig.) > α infatti 0,601 > 0,05 la differenza 
tra le varianze non è significativa per cui abbiamo considerato i risultati del test t 
“classico” assumendo le varianze uguali e quindi i risultati riportati sulla prima 
riga della tabella 16.  
In questo caso le ipotesi di base sono: 
• H0 à la differenza fra le medie non è significativa 
• H1 à la differenza fra le medie è significativa 
Dato che sig. (2-code)71 < 0,05 la differenza fra le medie è risultata significativa 
per cui si rifiuta H0 e si afferma che il sesso degli individui influenza 
l’importanza media attribuita agli strumenti di ricerca online72 in particolare i 
maschi ritengono mediamente più importante l’utilizzo delle risorse online 
rispetto alle femmine.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
71 Ovvero il livello di significatività. 
72 Per utilizzare il software statistico SPSS ci siamo serviti delle spiegazioni presenti nel manuale di G. Di Franco 
(2019), “L’analisi dei dati con SPSS. Guida alla programmazione e alla sintassi dei comandi”. 
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CAP 4: Conclusione e raccomandazioni 
4.1 Conclusioni: 
I risultati di questa ricerca offrono importanti implicazioni ai fini di migliorare la 
presenza online da parte degli atenei inglesi e dovrebbero aiutare quest’ultimi, 
nel reclutamento degli studenti.  
Gli output dell’indagine confermano che: 
 
1) Gli studenti di 17 anni o meno che intendono proseguire i loro studi 
iscrivendosi all’università, ricercano informazioni sul percorso di studi da 
intraprendere utilizzando più strumenti online, per cui gli atenei 
dovrebbero riuscire ad essere presenti su più canali possibili. Si delinea un 
chiaro invito per le università ad investire nei siti ufficiali, aggiornarli e 
renderli user-friendly, dato che la maggior parte degli studenti li reputa 
uno strumento essenziale per la ricerca. Inoltre, sui siti ufficiali delle 
università devono senz’altro essere ben chiare le informazioni sul 
contenuto dei corsi offerti e su come questi siano strutturati essendo le 
prime informazioni ricercate dal nostro target. In aggiunta, gli atenei 
dovrebbero prestare particolare attenzione alla posizione che occupano nei 
ranking; gli studenti utilizzano intensamente questa fonte come strumento 
di confronto fra le varie proposte accademiche. 	  
2) L’importanza attribuita ai siti ufficiali delle università ed a forum/chat 
degli studenti dipende dal sesso degli individui intervistati; potrebbe 
quindi essere opportuno, ad esempio, creare dei forum/chat appositi per 
soli studenti femmine e per soli studenti maschi dato che probabilmente 
quest’ultimi hanno richieste differenti, e personalizzare i siti ufficiali delle 
università anche in base al sesso degli individui.  
 
3) Per quanto riguarda i social media è fondamentale per le istituzioni essere 
presenti su Facebook e YouTube in quanto sono le piattaforme più 
utilizzate dagli studenti; non utilizzare queste piattaforme comunicherebbe 
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la propria assenza e non aiuterebbe a migliorare l’immagine del brand. 
Inoltre una buona strategia potrebbe essere quella di aumentare la 
comunicazione su Google + dato che il suo utilizzo sta aumentando 
rispetto al 2013. 
 
4) Gli atenei dovrebbero puntare su un trade-off tra risorse online (p.e. sito 
web ufficiale) e offline (p.e. eventi), considerate per lo più di uguale 
importanza; l’alternanza tra queste due leve (online e offline) potrebbe 
aiutare le università a fornire informazioni più precise su eventuali borse 
di studio/ finanziamenti offerti e sui processi di ammissione che spesso 
risultano poco chiare agli occhi degli studenti. 	  
	  
5) Il laptop è il dispositivo più utilizzato nella ricerca online , ma un occhio 
di riguardo deve andare verso gli smartphone il cui utilizzo è in continua 
crescita. Investire nel mobile rappresenta uno dei principali trend nel 
settore dell’educazione (vedi capitolo: “Tendenze digitali nel mercato 
dell’istruzione universitaria”) e la ricerca da noi effettuata lo conferma 
anche per il mercato inglese, per cui sarà fondamentale per le università 
effettuare investimenti verso questa direzione. 	  
	  
6) I migliori strumenti di contatto fra università e studenti sono l’email ed in 
secondo luogo il telefono; gli scolari cercano un contatto di tipo diretto ed 
immediato attraverso il quale poter esaurire tutte le loro richieste e chiarire 
eventuali dubbi.	  
	  
7) Infine i risultati ottenuti dai questionari del 2016 sconsigliano l’offerta di 
corsi online da parte delle università al target di riferimento in quanto gli 
studenti intervistati dichiarano di preferire la proposta accademica 
classica. Un incentivo è invece l’offerta di studio all’estero; molti di loro 
risultano interessati a quest’opportunità. 	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4.2 Raccomandazioni e suggerimenti per QS: 
Come abbiamo più volte ripetuto, QS Quacquarelli Symonds è il principale 
fornitore globale di informazioni e soluzioni nel settore dell’educazione 
superiore ed il suo scopo è quello di soddisfare le esigenze di due tipi di clienti in 
qualche modo in contrapposizione fra loro: le università e gli studenti. Attraverso 
il sito topuniversities.com e gli eventi di orientamento che si svolgono in 5 
continenti ed in oltre 200 città, QS offre importanti informazioni agli studenti di 
tutto il mondo e cerca di ottimizzare il loro contatto con le università e viceversa. 
La pubblicazione annuale del World University Ranking stimola le università a 
migliorare continuamente le loro prestazioni, ma come farlo senza sapere in che 
cosa sia possibile perfezionarsi? È proprio a questo scopo che l’azienda si occupa 
anche di svolgere ricerche di mercato per il settore dell’istruzione superiore. 
Durante il tirocinio che ho effettuato presso QS uno dei compiti che mi sono stati 
assegnati è stato proprio quello di svolgere una ricerca di mercato capace di 
spiegare alle università come migliorare la loro presenza online andando ad 
indagare come e attraverso quali mezzi gli studenti che frequentano ancora la 
scuola superiore ricercano informazioni online sul percorso universitario da 
intraprendere. I risultati ricavati possono essere ritrovati nei capitoli precedenti 
ma vediamo adesso, quali sono le raccomandazioni che possono essere date 
all’azienda QS Quacquarelli Symonds al fine di migliorare questo tipo di 
servizio: 
In primo luogo, proporrei a QS di creare una versione online del questionario 
esistente, in quanto, molti dei questionari cartacei sono stati persi determinando 
una riduzione del campione e quindi una maggiore imprecisione dell’indagine. Il 
consiglio che posso dare è pertanto quello di sviluppare un questionario online 
che potrebbe essere presentato agli studenti al momento dell’iscrizione online 
all’evento; in questo modo si eviterebbe la perdita di dati e anche gli errori di 
trascrizione durante il trasferimento dei dati dal questionario al data entry dato 
che questa operazione avverrebbe in automatico. Un’altra opzione per limitare 
l’errore di trascrizione, se pur molto più costosa, potrebbe essere quella di 
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automatizzare il data-entry servendosi di un software di lettura ottica in modo da 
evitare lo spreco di dati per mancanza di tempo da dedicare al riempimento del 
data-entry.  
In secondo luogo potrebbe essere utile diffondere il questionario online sulle 
piattaforme più utilizzate dagli studenti, come forum/chat o social network (per 
esempio, si potrebbe condividere il link di collegamento al questionario online 
nei gruppi o nelle pagine Facebook di maggiore interesse per gli studenti) per 
avere un target più rappresentativo della popolazione degli studenti. Si potrebbe 
inoltre offrire degli incentivi a rispondere, per esempio, dando in omaggio una 
copia della QS Top Grad School Guide (guida al mondo universitario) a coloro 
che completano l’intervista invece che solo a chi effettua l’iscrizione online 
all’evento fra i primi 100.  
Inoltre, consiglio l’introduzione di domande inerenti ai trend più recenti per il 
settore dell’educazione superiore; potrebbe essere utile ottenere maggiore 
informazioni riguardo l’uso del mobile e delle relative applicazioni come, ad 
esempio: “Quali sono le prime informazioni che vorresti trovare nel menù di un 
applicazione mobile di una certa università?” oppure “Pensi che nei periodi 
precedenti le scadenze alle iscrizioni universitarie sarebbe utile poter utilizzare 
un’applicazione di messaggistica istantanea per entrare direttamente in contatto 
con le università e chiarire eventuali dubbi e/o perplessità?”.  
Infine, penso che una ricerca qualitativa (p. es. attraverso delle interviste in 
profondità) potrebbe aiutare a chiarire alcuni risultati dell’indagine e dare delle 
risposte più precise agli output della ricerca quali per esempio:  
• Perchè è aumentato l’utilizzo di G+ dal 2013 al 2016? 
• Dato l’uso intensivo di YouTube quali sono i video di maggior effetto per 
gli studenti? 
• Perché si preferisce un contatto diretto con le università: sono forse le 
informazioni presenti sul sito ufficiale degli atenei poco esaustive?   
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• Per quale motivo gli studenti desidererebbero essere contattati dalle 
università tramite lettera? 
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4.5 Allegati: 
Il primo questionario è quello utilizzato per gli anni 2013 e 2014 mentre il 
secondo è quello utilizzato per il 2016. Entrambi i questionari hanno un layout 
pensato per occupare una sola pagina.  
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